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SAZETAK

Cilj ovog rada je informirati, analizirati te dati pregled o marketingu u kulturi s naglaskom na
potencijale kulturnih institucija. Uz definiranje osnovnih pojmova marketinga 1 kulture, bit ée
navedeno zasto je kultura bitna u svakodnevnom zivotu te zbog Cega dolazi do pada posjecenosti
kulturnith dogadaja. Kulturne institucije iz godine u godinu biljeze pad broja posjetitelja te je bitno
definirati problem koji je doveo do navedene situacije. Kulturne institucije trebaju sve vise
primjenjivati marketing kako bi mogle privuéi publiku koju je sve teZe nacdi, a velik problem
predstavlja i1 starenje publike.

Obradom 1 analizom prikazani su podaci o elementima marketinskog miksa koji prate kulturne
institucije kao Sto su kazali§ta, muzeji, knjiZnice, arhivi i sl. Na temelju rezultata ponudena su rjeSenja
koja bi privukla sve vise posjetitelja iz godine u godine. Korisnike je potrebno informirati i staviti u
kontakt s kulturom kako bi se uklonile postojece predrasude o kulturnim ustanovama poput kazalista,
muzeja i sl.

Primjenom marketinga u svim aspektima poslovanja u kulturnim institucijama povecava se

mogucénost za poboljSanje 1 prepoznavanje kulture kao bitnog segmenta u svakodnevnom Zivotu ljudi.

Kljuéne rijeci: marketing u kulturi, zna¢aj kulture, kulturni proizvod



ABSTRACT

The aim of this paper is to provide information, analyze and to give an overview about
marketing in culture with an emphasis on the potential of cultural institutions. Along with defining
the basic concepts of marketing and culture, this paper will explain why culture is important in
everyday life and why the attendance of cultural events is decreasing. Cultural institutions are
experiencing a year-by-year decrease in number of people visiting cultural events so it is of
importance to define problem which brought to this situation. Cultural institutions should more and
more apply marketing to attract audience which is nowadays harder to find. Great difficulty is also
ageing audience.

Processing and analysing are showing marketing mix elements which follow cultural
institutions such as theaters, museums, library, archives etc. On the basis of the results, there are
offered solutions which would attract more and more visitors year after year. It is necessary to inform
users and to get them in touch with culture with the intention of removing existing prejudices about
cultural institutions such as theaters, museums etc.

Applying marketing in all aspects of business in cultural institutions increases the possibility

for improvement and recognition of culture as an essential segment in people's daily life.

Keywords: marketing in culture, the significance of marketing, cultural product
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1. UVOD

Brojna istrazivanja ukazala su na vaznost primjene marketinga u poslovanju odredene
institucije ih tvrtke. Kao 1 ve¢ina ustanova, 1 institucije kulture primjenjuju marketing u poslovanju
kako bi priblizile svoj proizvod il uslugu ciljnim korisnicima. Marketing nije oduvijek imao veliku
ulogu u kulturnim institucijama, ali to se danas sve vise mijenja budu¢i da se prepoznala vaznost, ali
1 rezultati dobiveni njegovom primjenom.

Meler (2006) definira marketing kao pojam koji za cilj ima zadovoljenje potreba potroSaca te

zadovoljenje potreba gospodarskih subjekta, a kulturu je Institut druStvenih znanosti Ivo Pilar
definirao kao ukupnost materijalnih 1 duhovnih vrijednosti koje je stvorio ¢ovjek. Kao glavnu zada¢u
marketinga u kulturi, Dragi¢evié Segi¢ i Stojkovié (2013) navode populariziranje kulturnih vrijednosti
te poticanje kontakta korisnika s kulturom i kulturnim proizvodima.
Kako bi se prikazala vaznost marketinga u kulturnim institucijama, primjenom koncepcije 7P kroz
razli¢ite kulturne institucije (kazali$ta, muzeji, arhivi, knjiznice 1 itd.) prikazat ¢e se dobiveni
rezultati. Koncepcija 7P ili marketinski miks predstavlja odredeni nacin na koji ¢e se ostvariti
planirani ciljevi vezani uz proizvod, cijenu, promociju, distribuciju, fizicke dokaze, procese i ljude.
Kroz rad ¢e biti definiran svaki element marketinskog miksa te objasnjen na primjeru odredene
kulturne ustanove. Istrazivanjem i analizom poslovanja, odnosno djelovanja institucija, utvrdit ¢e se
odredeni problemi ili nedostaci u na¢inu rada, a rezultati dobiveni tim istrazivanjem bit ¢e prikazani
u obliku ponudenih rjeSenja i nacina kako poboljsati odredeni segment ili kako rijesiti odredeni
problem u kulturnim ustanovama. RjeSenja ¢e biti posebno vezana uz svaki element marketinkog
miksa, odnosno uz svaku kulturnu ustanovu. U svrhu mjerenja uspjeSnosti primjene marketinga u
kulturi, bit ¢e naveden nacin rada institucija te posjecenost korisnika.

Cilj ovog rada je definirati pojmove marketinga, kulture te kombinacijom navedenih dvaju
elemenata navesti definiciju marketinga u kulturi. Nadalje, prikazat ¢e se 1 nacin na koji se primjenjuje
marketing u kulturnim institucijama te moze li se i na koji nacin poboljsati svaki od elementa

marketin§kog miksa na primjeru odredene kulturne ustanove.



2. METODOLOGIJA RADA

Istrazivanje elemenata marketindkog miksa u kulturnim institucijama predstavlja potporu pri
donoSenju odluka vezanih uz poslovanje 1 funkcioniranje odredenih institucija unaprijed planiranim
procesima analiziranja 1 prikupljanja podataka. Svrha istrazivanja marketinga u kulturi je prikupljanje
podataka 1 informacija koje su od velike vaznosti za organiziranje, planiranje 1 kontrolu procesa
poslovanja ustanova te pruzanje podataka bitnih za donoSenje marketinskih odluka. Nadalje,
istraZzivanje pruza prikaz mogucih rjeSenja na pronadene prepreke ili nedostatke u poslovanju
kulturnih ustanova. U radu su prikupljeni podaci dobiveni sekundarnim istrazivanjem, odnosno
informacije su prikupljene iz razli¢itih drugih izvora kao $to su knjige, ¢lanci, ¢asopisi, internetske
stranice, 1zvjeSca i sl. Uz prikupljene podatke o marketingu u kulturi provedeno je istrazivanje vezano

uz nedostatke te su ponudena rjeSenja na navedene probleme ili prepreke.



3. TEORIJSKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA

3.1. MARKETING

Radi boljeg shvacanja pojma marketing e kulturi, u nastavku rada bit ¢e zasebno definirani poymovi
marketinga 1 kulture te ¢e se uz pomo¢ dva navedena pojma definirati 1 objasniti vaznost marketinga
u kulturi.

Prema Meleru (2006), marketing ima za cilj zadovoljavanje drustveno pozitivno valoriziranih
potreba potrosaca, s jedne, te zadovoljavanje potreba gospodarskih subjekta, s druge strane te smatra
navedenu definiciju najupotrebljivijom definicijom marketinga. Navodi kako je najjednostavnija i
najsveobuhvatnija definicija prema Kotleru: ,marketing je ljudska aktivnost usmjerena na
zadovoljenje potreba i Zelja putem proces razmjene”, pri ¢emu Kotler definira potrebe kao stanje
osjetaja pomanjkanja u pojedincu, a Zelje kao kulturalno definirani objekti koji ¢e zadovoljiti
odredenu potrebu. Tako iskazane zZelje postaju potraznjom kada su poduprte kupovnom moci
potro$aca. Britanski Institut za marketing definira marketing kao upravljacki proces koji anticipira,
identificira i uéinkovito te profitabilno zadovoljava potrebe potrosaca. Prema Americkom udruzenju
za marketing (American Marketing Association- AMA) iz 2004. godine marketing se definira kao
skup procesa i organizacijska funkcija kojim se komunicira, kreira i isporu¢uje vrijednost potroSa¢ima
na nacin da organizacija i njene interesne skupine ostvaruju korist. Definicija istog udruZenja 1984.
godine glasila je kako je marketing proces planiranja i izvedbe koncepcije, distribucije, promocije 1
odredivanje cijene ideja, usluga i robe radi kretanja razmjene koja zadovoljava organizacijske 1
individualne ciljeve. Glavna razlika navedenih dviju definicija po€iva u ¢injenici $to se u novijoj
verziji govori o vrijednosti koja se isporucuje potroSacima, ali se ne specificira vise §to je nositelj te
vrijednosti. Rocco (1991) navodi kako suvremeni marketing oznacava poslovnu aktivnost koja
povezuje proizvodnju i potroS$nju tako da se maksimalno zadovolje potrebe drustva koje se na trzistu
pojavljuju kao potraznja, i to na profitabilan nacin. Navedenim definicijama zajednicko je
zadovoljenje potreba potroSaca, odnosno drustva. Prigodom razrade genericke koncepcije
marketinga, Kotler (1972) navodi Cetiri aksioma:

1. Marketing u sebi ukljucuje dva ili vise druStvenih subjekta.

2. Najmanje jedan drustveni subjekt o¢ekuje specificnu reakciju jednog ili vise subjekata u svezi s
odredenim drustvenim objektom.

3. Vjerojatnost trZisne reakcije nije ¢vrsto pozicionirana.

4. Marketing je pokusaj da se proizvede Zeljena reakcija kreirajuéi 1 nudeéi vrijednosti na trzistu.

Iz navedenog proizlazi kako je u temeljnom zariStu marketinga transakcija koja predstavlja razmjenu



vrijednosti izmedu dva objekta.

Prema Leksikografskom zavodu Miroslav Krleza, proces marketinga obuhvaca slhijed svih
djelatnosti koje povezuju 1 proizvodnju 1 potro$nju omogucavajuc¢i da proizvodi 1 usluge 1du
potrosa¢ima, a informacije o potrebama potrosaca proizvodacima. Kao znanstvena disciplina
marketing se definira kao bihevioristicka znanost koja tezi objasnjenju procesa razmjene, a pociva
na Cetiri povezana temeljna odnosa u razmjeni: ponaSanje potro$aca u razmjeni, ponaSanje
proizvodaca (prodavaca) u razmjeni, uloga mreZe institucija koje olakSavaju razmjenu i odnosi s tim
institucijama u procesu razmjene, te posljedice u drustvu koje nastaju ponasanjem kupaca,
proizvodaca (prodavaca) i mreze institucija u procesu razmjene.

Kako navodi Meler (2006), neki se autori ustruCavaju definirati marketing Sto proizlazi 1z
¢injenice kako se marketing definira na razli¢ite nadine: kao trgovacki fenomen, nacin razmisljanja,

poslovna aktivnost, ekonomski proces, struktura institucija i sl.

3.2. KULTURA

Prema Leksikografskom zavodu Miroslav KrleZa, kultura oznacava pojam koji obi¢no znaci
slozenu cjelinu institucija, predodzaba, vrijednosti i praksi koje sacinjavaju zivot odredene ljudske
skupine, a prenose se i primaju u¢enjem. Prema definiciji E. Tylora (1871) koja se smatra prvom
znanstvenom i najsirom definicijom, kultura se odnosi na vjeru, moral, znanje, umjetnost, obicaje i
zakone. U suprotnosti s danasnjim duhovnim znacenjem koje ju vezuje za simboli¢ki svijet odvojen
od tjelesnih potreba, prvotno se odnosila na materijalni proces Stovanja, kolonizacije, obradbe i
oplodivanja zemlje.

Prema Leitner (2016), kultura u najSirem smislu predstavlja sveukupno ljudsko kreativno
ostvarenje u odnosu na ono $to je stvorila priroda. Radi se o odgoju u odnosu na ono prirodno.
Opéeprihvacena je Cinjenica kako je covjek jedino Zivo bice koje doista posjeduje kulturu.
Zivotinjama se opéenito ne pripisuje posjedovanje kulture i moguénost prenosenja znanja buduéim
generacijama, osim u genetickom smislu. Dakle, mozemo prenositi znanje, ideje 1 vrijednosti koji
omogucavaju sve sofisticiranije ovladavanje okolinom.

Prema Web stranici Instituta drustvenih znanosti Ivo Pilar kultura je ukupnost materijalnih i
duhovnih vrijednosti koje je stvorio ¢ovjek u svojoj drustveno-povijesnoj praksi u svrhu svladavanja
prirodnih sila, razvoja proizvodnje 1 rjeSavanja druStvenih zadaca. Dakle, kulturu sa¢injavaju dva
medusobno povezana podruc¢ja: materijalna kultura (sredstva za proizvodnju 1 ostale materijalne
tvorevine) i duhovna kultura (ukupnost rezultata znanosti, umjetnosti i filozofije, morala i obicaja).
Nadalje navodi kako se u najSirem smislu kultura moze motriti u skladu s UNESCO-vom

deklaracijom (iz 2001.) koja sugerira kako kulturu predstavlja skup distinktivnih, duhovnih i
4



materijalnih, intelektualnih i afektivnih znacajki koje karakteriziraju neko drustvo. Ona obuhvaca

nac¢ine zivota, oblike Zivota u zajednici, sustave vrijednosti, tradicije 1 vjerovanja.

3.3. MARKETING U KULTURI

Prema Meleru (2006), marketing u kulturi se u svojoj osnovi bavi utvrdivanjem proizvoda,
usluga, ideja kulture koji se potrazuju ili nude na njthovim specificnom trziStu na temelju Cega se
razvijaju odgovaraju¢i proizvodi kulture za koje je ustanovljena potraznja, distribuiraju i
komuniciraju proizvodi kulture, postavljaju konkretni mjerljivi marketindki ciljevi te utvrduju nacini
na koje ¢e se ostvariti postavljeni marketinski ciljevi. Kao 1 ostale ustanove, 1 ustanove kulture moraju
svoju egzistenciju temeljiti na odrzavanju 1 stvaranju kvalitetnih dugoroénih odnosa sa svojim
korisnicima: posjetiteljima, gledateljima, sluSateljima, ¢itateljima itd. Primjenjujuéi marketing, ali i
cjelokupnu poslovnu politiku u ustanovama kulture, potrebno je uvaZavati i odredene specifi¢nosti
koje pritom nastaju:

1. Dva ili viSe objekata srediSta pozornosti marketinga — korisnici, s jedne strane, te drzavni ili
paradrZavni organi (ministarstva, vlada, regionalna i lokalna samouprava) s druge strane.

2. Vise ciljeva poslovanja. To se ne odnosi na ostvarenje dobiti kao u slucaju gospodarskih subjekta,
ve¢ na ostvarenje visih druStvenih ciljeva, primjerice poveéanje kulturne razine stanovnistva.

Glavna zada¢a marketinga u kulturi je rad na prikazivanju i populariziranju kulturnih
vrijednosti i umjetnickih ostvarenja, te poticanje kontakta ljudi s kulturom i1 umjetno§éu. Kulturne
institucije u Isto¢noj Europi najéescée jos uvijek nemaju posebne marketinske odjele ¢ije bi postojanje
pretpostavljalo istraZivanja vlastite publike i1 utvrdivanja mnogih formi uspostavljanja veze s
publikom. Oglasavanje je uglavnom zanemareno, ali je od velike vaznosti za rad kulturnih institucija,
a ima dva glavna razloga postojanja: povecanje trziSta kulturnih proizvoda u okviru trziSno
orijentiranog drustva te pomo¢ pri razvoju kulturnih potreba i navika stanovniStva. Kulturne
institucije ne bi trebale razmisljati samo kako privuci Sto vise publike, nego kako pridobiti publiku
koja ¢e biti prava publika kulturnih dogadaja (Dragicevié Sesié i Stojkovi¢, 2013).

Velik problem upravljanja marketingom u kulturi predstavlja starenje publike koja posjeéuje
kulturne institucije 1 dogadaje vezane uz iste. Dok se kultura mozda ¢ini ,,bezvremenskom®, promjene
u drustvu rezultirale su razli¢itim potrebama i prioritetima medu publikom te je potrebno prepoznati

navedeni problem kako bi kultura pocela privlaciti i buduce generacije (Kolb, 2005).



4. PRIMJENA MARKETINGA U KULTURI KROZ KONCEPCIJU 7P

4.1. PROIZVOD

Prema Pavi¢icu 1 grupt autora (2006), ..proizvod se moze definirati kao sve ono Sto
organizacije/pojedinci mogu ponuditi kako bi netko zadovoljio svoju konkretnu potrebu/Zelju.
Premda rije¢ proizvod asocira na neki konkretni fizicki (opipljivi) predmet kod institucija i pojedinaca
koji djeluju u podruc¢ju kulture 1 umjetnosti ovaj pojam, u pravilu, obuhvaca 1 usluge, kao 1 razli¢ite
kombinacije opipljivih t neopipljivih elemenata koje je ¢esto nemoguce promatrati kao odvojene
cjeline. ,Klasicne* odluke u upravljanju proizvodom obuhvacéaju: razvoj novih proizvoda,
poboljsanja 1 bolje primjene postoje¢e ponude te odbacivanje onth elemenata ponude
(prednosti/koristi) koji vise nisu atraktivni ciljnoj skupini.”

S druge strane, Meler (2006) smatra kako su proizvodi materijalni rezultat procesa
proizvodnje po ¢emu se i nedvojbeno razlikuju od usluga, tj. proizvod nedvojbeno mora imati
uporabnu vrijednost jer u protivnom njegova proizvodnja nema nikakva smisla. Definiranjem muzeja
kao ustanove utvrdit ¢e se njegova namjena i vaznost u svijetu kulture.

Prema Web stranici Leksikografskog zavoda Miroslava KrleZe muzej je ustanova, odnosno
zgrada u kojoj se proucavaju i ¢uvaju i izlazu zbirke umjetnina i starina, tehnickih i sl. predmeta po
odredenom sustavu. Svaki muzej ima i edukativnu namjenu uz sastavni istrazivacki i izlozbeni rad pa
se tako u novije vrijeme u muzejima nalaze 1 dvorane za predavanje, edukativne igraonice za djecu,
ducani sa suvenirima iz fundusa muzeja te knjizare.

Govorecdi o proizvodima kulture i proizvodima muzejima, Meler (2006) takoder smatra kako
primjerice muzej, kao mjesto s aurom na kojem se njeguju umjetnicka djela, muzej predstavlja
katedralu umjetnosti. Kao ustanova u kojoj se stjeCu znanja o umjetnosti ima ulogu i 8kole. Kao
mjesto susretanja s katalozima 1 knjigama on je i knjiZnica, a kao prodavaonica razli¢itih proizvoda
(od kataloga do majica) muzej je takoder 1 robna kucéa. Razlog za ovakvo misljenje vjerojatno se moze
prona¢i u cinjenici da muzej preuzima viSestruku funkciju upravljanja svojim proizvodima i
uslugama.

Prema Juri¢ Bulatovi¢ (1997) odrzavanje i uspostavljanje komunikacijskog kanala izmedu
muzeja 1 okruZenja predstavlja bitan aspekt kako bi muzeji opcenito mogli i ispuniti svoju zadacu, a
korisnici kulturnih dobara, odnosno proizvoda, svoje potrebe, a §to nije moguée kvalitetno ostvariti
bez primjene marketinga. Nadalje, marketing muzeja podrazumijeva muzeologiju kao struku u
osnovi, a njen poZeljni izrazaj kao misiju te struke. Uz sve re¢eno, proizvodom muzeja smatraju se
razliCita dogadanja kojima je cilj skrenuti pozornost na osnovni proizvod, a to bi mogao biti stalni

postav 1 povremene izlozbe 3to je 1 slu¢aj u Muzeju Slavonije. Govoreci u svjetskim razmjerima,
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marketinSka praksa pokazala je da kulturni proizvod ili proizvod kulture, odnosno kulturna bastina u
Sirem smislu te rijeci, u funkcij razvoja kompletnoga turistickog proizvoda Sto znaci da ima svoje
mjesto na trzistu te je takoder znacajni stimulans 1 u kreiranju atraktivnosti turistickog proizvoda.
Nadalje, u sklopu muzeja organiziraju se 1 odredene godisnje manitestacije koje se nude ciljnim
korisnicima, a koje za krajnji cilj imaju prepoznatljiv proizvod ili interaktivne 1 edukativne programe
koji su namijenjeni dject 1 odraslima, a u konacnici rezultiraju vecim posjetom turista iz tuzemstva 1
inozemstva te prepoznatljivos¢éu Muzeja Slavonije u regiji. Od svih mnogobrojnih aktivnosti muzeja
za turiste 1 veéinu drugih posjetitelja najvaznije su izlozbe buduéi da ljudi vec¢inom preferiraju zivo
iskustvo koje ukljucuje interakciju.

Ciljnim korisnicima Muzeja Slavonije nude se mnogobrojne izlozbe, ali jedan od problema je
Sto nema previSe interakcije izmedu posjetitelja 1 vodica, ve¢ samo skup informacija koje se slusaju
tokom obilaska muzeja. Osim izlozbi i radionica, takoder se na ulazu muzeja nalazi muzejski ducan
gdje je moguce kupiti odredeni suvenir, knjigu i sli¢no po prihvatljivoj cijeni.

Budud¢i da je Muzej Slavonije najveéi muzej opéeg tipa u Hrvatskoj, broji vise od 500 000
razli¢itih povijesnih predmeta koji se cuvaju u vise od 160 muzejskih zbirki. Takoder je osnovan 1
odjel za edukaciju 1 komunikaciju te su kreirani edukativno—pedagoski programi za sve uzraste koji
se nude posjetiteljima (Muzej Slavonije).

Uzevsi u obzir da su u dana$nje vrijeme (potencijalni) korisnici preoptereéeni informacijama,
sve je teze 1 do¢i do ciljane publike, odnosno predstaviti proizvod na najbolji moguéi nacin. 1z tog
razloga bi se fokus trebao staviti na atraktivnijoj prezentaciji bastine uporabom digitalne tehnologije
1 ostalih razli¢itih inovacija, drugim rijeima, pozeljno je proizvod i upakirati buduéi da kvaliteta vise
nije dovoljna. Proizvod koji Muzej Slavonije nudi, odnosno svojevrsne izloZbe, postave i sli¢no po
samim karakteristikama, tematici 1 o€uvanosti jesu kvalitetni, ali jedan od najveéih nedostataka je
manjak ulaganja u prezentaciju tih istih proizvoda. Muzej Slavonije ima veliku prednost s obzirom
na ¢injenicu da je najveéi muzej opéeg tipa u Hrvatskoj koji broji vise od 500 000 predmeta $to znaci
da ima puno zanimljivih izloZba i postava za ponuditi, ali je problem manjak prezentacije. Sto se tice
ostalih nedostataka proizvoda, jedan od njih odnosi se na nedovoljnu uoéljivost natpisa koji opisuju
predmete kao i slabo osvjetljenje nad istima. Sto se ti¢e stila Muzeja Slavonije, prepoznatljiv je po
tradicionalnim predmetima popraceni pricama o nekadasnjim obi¢ajima koji su se odvijali u Osijeku
i okolici. Cuvanje tradicije je bitna stavka svakog drutva, a Slavonija ih je puna.

.-Postupkom pozicioniranja, potrebno je stvoriti povoljnu poziciju/percepciju vlastite
organizacije, ponude, usluga... u svijesti onih kojima se obra¢amo, §to se postize dobro osmisljenim
1 provedenim marketinskim aktivnostima i definiranjem marketin§kog miksa® (Pavicié, Alfirevi¢ i
Aleksi¢, 2006).

Nadalje, pozicioniranje nije ono $to ¢inite proizvodu, ve¢ ono $to ¢inite svijesti potencijalnih
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potro$aca, odnosno korisnika, a osnova za pozicioniranje proizvoda ili odredene marke proizvoda je
segmentacija trziSta. Buduéi da u Osijeku djeluju 3 razlic¢ita tipa muzeja, Muzej Slavonije ima priliku
repozicionirati se 1 istaknuti u odnosu na konkurenciju.

Arheoloski muzej u Osijeku sadrzi dvadesetak zbirki u kojim su prikazana povijesna razdoblja
Prapovijesti 1 Antike te Soba naroda i Srednj vijek, a Muzej likovnih umjetnosti sadrzi fundus Muzeja
s vise od 5000 predmeta podijeljenih na nekoliko zbirki koje ¢ine slike, crtezi, grafike, skulpture 1
medalje iz 18., 19. 1 20. stoljeca. U muzeju se ¢uvaju i vrlo znacajne slike i crtezi slavonskih krajolika
autora iz OsjeCke crtacke Skole 19. stolje¢a, Huge Conrad Hotzendorfa i Adolfa Waldingera
(Turisticka zajednica grada Osijeka).

S obzirom da je Muzej Slavonije najve¢i muzej opceg tipa u Hrvatskoj s vise od 500 000
razli¢itih predmeta, ima veliku prednost u odnosu na ostalu konkurenciju buduci da pokriva vise sfera
kulture i kulturne bastine te bi im to trebala biti glavna prednost koja bi uz pomo¢ marketinSkih napora
mogla privuéi veéi broj posjetitelja. Kada se govori o poboljSanju proizvoda muzeja, bitno je prvo
staviti naglasak na domaci turizam kako bi i sami mogli biti (pre)nositelji kulturnog identiteta,
odnosno potrebno je prilagoditi ponudu razli€itoj potraznji 1 privlaciti posjetitelje (ne samo inozemne
turiste). Posjetitelje zanima povijest umjetnosti, povijest, arheologija, obi¢aji, tradicija 1 glavni
nositelji: muzeji koji prikazuju pro§li Zivot stanovnika. Sami cilj muzeja je povecanje posjeta i
stvaranje mjesta okupljanja i druZenja kako bi se povecala moguénost zarade, ali 1 promidzbe kako
bi se privukla buduca potraznja. Kao $§to je ve¢ navedeno, naglasak treba staviti na prezentaciju
bastine upotrebom digitalne tehnologije i razli¢itih inovacija kako bi se privukao 1 ve¢i broj mladih
dobnih skupina. Poznato je da svjetski moderni muzeji sve vie uvode racunalne tehnike, ali je vazno
i napomenuti da je uvodenje digitalnih tehnologija financijski velik zahvat. Sto se ti¢e pobolj$anja
proizvoda u smislu izlozba, jedan od prijedloga koji bi mogao privuéi mlade je prikaz proslog Zivota
mladih stanovnika kako bi se usporedilo kako su prijasnje mlade generacije Zivjele u odnosu na
sadasnju, uzevsi u obzir koli¢inu i1 raznovrsnost predmeta koji Muzej Slavonije nudi. Jedan od nacina
kako aktivirati i educirati mlade je edukacija putem odrzavanja radionica i igraonica, uklju¢ivanje
studenata kroz raznovrsne projekte u suradnji s fakultetima i profesorima ili pak poticanje

volonterstva studenata.

4.2. CIJENA

Cijena proizvoda je vrlo bitna stavka u definiciji marketinskog miksa te se mozZe reci da je to jedina
varijabla marketinSkog miksa koja ima izravne implikacije na prihod.
Prema misljenju Dragi¢evié Sei¢ i Stojkovic (2013), cijena kao element marketin§kog miksa

ima izuzetno znac¢ajno mjesto u opéem marketinskom smislu dok u marketingu u kulturi nije znac¢ajan
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¢imbenik odluke kod opredijeljena publike. SniZenje cijene naj¢eSce nije razlog koji ¢e navesti
publiku da ode na besplatnu kazalisnu predstavu ili da posjeti odredeni muzej buduci da gotovo svi
kulturni proizvodi imaju ujednacenu cijenu u svojoj domeni. Medutim, previsokoj cijeni se pribjegava
kada je djelo/program izuzetno popularno, a nije moguce povecati obujam prodaje s obzirom da bi u
normalnim okolnostima previsoka cijena predstavljala marketinsku prepreku. Medutim, takoder
postoji 1 mogucnost sniZzavanja cijena na razli¢ite nac¢ine podrske lojalnosti publike (pretplate,
obiteljske 1 grupne karte, abonmani 1 slicno).

Prema Pavici¢u 1 grupi autora (20006), cijena se kod institucija iz podruc¢ja kulture i umjetnosti
koje se smatraju neprofitnim organizacijama ponekad smatra nespojivom s njihovom neprofitnoscu.
Medutim, svaki ciljni korisnik kojem se nudi odredena ponuda cijenu dozivljava kao mjerilo
vrijednosti onoga §to mu se nudi. Kada se radi o kulturnim institucijama i odlucivanju o cijeni kao
elementu marketinSkog miksa treba se pobrinuti o kvaliteti odluka jer one utjecu, ne samo na
kratkoro¢nu uspjesnost odredenog programa, vec i1 na dugoro¢ni opstanak i razvoj ¢itave institucije.
Pogresne odluke mogu izazvati brojne negativne posljedice za odredenu ustanovu, primjerice
nedovoljno valoriziranje rada zaposlenih, odnosno volontera, a taj problem se najce$ce i javlja u
neprofitnim organizacijama buduci da se vrijeme koje zaposlenici/volonteri provedu radeci za korist
organizacije ne percipira kao nesto $to je moguce izraziti u noveu. Jedna od mogucih posljedica pri
donosenju pogres$nih odluka takoder je 1 nedovoljan doprinos ostvarivanju ciljeva organizacije koje
se oCituju kroz preniske cijene najamnine prostora kojima se institucija odrekla znacajnih dodatnih
sredstava pa tako 1 dodatnih aktivnosti i ciljeva. S druge strane, previsoke cijene mogu imati negativan
utjecaj na interes potencijalnih korisnika/kupaca. Izgubljeno povjerenje donatora ili sponzora je jo$
jedan od problema koji se mogu javiti jer se donoSenje odluka o relativno visokim cijenama za npr.
ulaznice za koncert moze izgledati kao prikrivena namjera da se naplati ono Sto se ve¢ naplatilo
donatorima odnosno sponzorima. Nadalje, cjenovni ciljevi se usmjeravaju prema razvoju institucija
i njezinih programa te nadoknadu troskova te se uz to moZe omoguéiti maksimalizacija broja
korisnika privlacenjem Sto veceg broja korisnika popularnim cijenama bez obzira na potencijalnu
nepokrivenost svih tro§kova organiziranja dogadaja/programa ili o(bes)hrabrivanje ciljnih grupa koje
se odnosi na npr. visoke cijene premijskih ulaznica kako bi se potaknuo dolazak imuénije klijentele.
Uzevsi u obzir sve navedeno dosad, proces odredivanja cijena moZe biti definiran kroz svojevrsni
slijed koraka koji su jedinstveni za svaku pojedinu instituctju vode€i rauna 1 o ostalim elementima
marketinskog miksa. Postavljanjem cjenovnih ciljeva Zele se nadoknaditi troskovi, potaknuti
potraznja ili prikupiti sredstva za neku odredenu svrhu, procjenom potraznje procjenjuje se broj
potencijalnih korisnika, odredivanjem tro$kova precizno se utvrduju fiksni i varijabilni troSkovi,
analizom konkurencije dostupan je uvid o cijeni koju naplacuju konkurentu za svoje supstitute, odabir

nac¢ina izracunavanja cijena odreduje se najpogodniji nacin izra¢una cijena, odredivanje razine cijena
9



uskladuje se s ostalom ponudom institucije 1 percepcijom potencijalnih korisnika te naposljetku
eventualne prilagodbe ukoliko treba ne§to mijenjati, a osobito ako je doslo do promjena u okruzenju.

Uz sve navedeno, analizom Hrvatskog narodnog kazalista u Osijeku, dobit ¢e se uvid o odnosu
cijena i ponude koje institucija nudi ciljnim korisnicima. Cijene se odnose na 112. kazaliSnu sezonu
(2018./2019.), a podijeljene su u Sest kategorija. Prva kategorija odnosi se na cijene gradanske
pretplate u kojima premijera (6 premijernih naslova) iznosi 650,00 kn/520,00 kn/450,00 kn, repriza
iznosi (6 premijernih naslova) 520,00450,00 kn/300,00 kn, a pretplata (3 premijerna naslova) 400,00
kn/350,00 kn/300,00 kn, ali uz pretplatu je naznacen i popust za umirovljenike uz predocenje odreska
mirovine te bi cijena tada iznosila 300,00 kn te popust za studente uz predocenje indeksa gdje bi
cijena iznosila 200,00 kn u koju su ukljucene sve kategorije. Druga kategorija odnosi se na Buketi¢
pretplata gdje korisnik sam moze izabrati predstave, odnosno 3 reprizna naslova po izboru, a cijena
iznosi 99,00 kn te se ukljucene sve kategorije. U tre¢u kategoriju su svrstane cijene organizirane
pretplate pa tako Skolska pretplata iznosi 27,00 kn za pojedinacnu ulaznicu, a popust se odnosi za
minimalno 100 ucenika po predstavi i najmanje 3 otkupljene predstave u sezoni. Pretplata poduzeca
iznosi 50,00 kn za sve kategorije, a popust se odnosi za najmanje 10 ulaznica po predstavi dok se
cijene za turisticke agencije krecu od 27,00 kn za ucenike te 45,00 kn za odrasle, a popust se odnosi
za najmanje 100 ulaznica po predstavi. Sljedeca kategorija odnosi se na pojedinaéne cijene ulaznica
u slobodnoj prodaji te ovdje pripadaju premijerne cijene koje iznose 120,00 kn/100,00 kn/80,00 kn,
a uz predocenje potvrde o invaliditetu cijena ulaznice iznosi 50,00 kn za sve kategorije. Tekuce
predstave iznose 60,00 kn/ 50,00 kn/ 40,00 kn te uz predocenje odreska mirovine cijena pojedina¢na
ulaznica za umirovljenike je 35,00 kuna, a uz predocenje potvrde Zavoda za zaposljavanje cijena
pojedina¢ne ulaznice za nezaposlene je 30,00 kuna. Cijena za studente uz predocenje ,,iksce® ili
indexa iznosi 35,00 kuna za pojedina¢nu ulaznicu te uz predocenje potvrde o invaliditetu cijena
ulaznice za invalide iznosi 25,00 kuna (sve kategorije) 1 50,00 kuna (invalidna osoba + pratitel;j).
Reprizne cijene iznose 100,00 kn/80,00 kn/70,00 kn, a uz predoCenje potvrde o invaliditetu cijena
ulaznice za invalide iznosi 50,00 kuna te se ukljucene sve kategorije. U petoj kategoriji navedene su
cijene kazali$nih tiskovina pa se tako programska knjiZica 1 plakat prodaju u vrijednosti od 20,00 kn,
dok se repertoarna knjiZzica moze kupiti za 40,00 kn. U posljednjoj kategoriji svrstan je najam u ¢iju
je cijenu uracunat PDV te najam dvorane iznosi 25 000,00 kn, sv. foyer iznosi 8750,00 kn, a usluge
svecanog fotografiranja naplacuju se u iznosu od 2000,00 kn (HNK Osijek).

Kako bi se detaljnije predo¢io utjecaj cijena na posjeéenost 1 zainteresiranost korisnika,
dokumentiran je i uvid u dva financijska izvjeséa; iz 2014. 1 2017. godine. Prema Izvje$éu o izvrSenju
programa 1 financijskom izvjeSéu Hrvatskoga narodnog kazaliSta u Osijeku za 2014. godinu, a
postujuci zadani programski okvir, Hrvatsko narodno kazaliste u Osijeku od 1.01. do 31.12.2014.

godine sveukupno je odrzalo 202 razliita programa, a kroz kazalisnu kucu proslo je 50 949
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posjetitelja, ali bez obzira na veliku posjecenost. iste godine je iskazan minus od 631 561,00 kn.
Razlog ovako negativnom rezultatu poslovanja je prvenstveno u smanjenom iznosu doznacenih
sredstava drzavnog i lokalnog proracuna u odnosu na prijasnju (2013.) godinu, sa ¢ije se osnove
krenulo u izradu plana i programa rada u 2014. godini. Od stranc Osnivaca 1 Ministarstva kulture u
2014. godini uplaceno je manje 848 296,00 kuna. Uzevsi u obzir IzvjeS¢e o izvrSenju programa 1
financijsko izvje$ée Hrvatskog narodnog kazahista u Osijeku 1z 2017. godine, sveukupno je
evidentirano 210 programskih jedinica i gotovo 50 000 posjetitelja ukazujuéi na intenzivan i raznolik
rad kazali$nih djelatnika. '

Na temelju danih podataka o kretanju cijena, izvje$¢a o izvrSenju programa i financijskih
izvjeS¢a Hrvatskog narodnog kazalista u Osijeku, moze se zakljuciti da je posjecenost relativno
zadovoljavajuéa s obzirom na veli¢inu grada Osijeka 1 okolice te broj stanovnistva.

Prema Leko-Simi¢ i grupi autora (2018), glavne promjene u okruZenju koje utjetu na kulturu,
ne samo u Hrvatskoj, ve¢ i u ostatku svijeta, odnose se na povecanje broja konkurencije klasi¢nih
kulturnih institucija kao 1 novih organizactja koji djeluju u tradicionalnim 1 suvremenim aktivnostima
i dogadajima ¢ime pokuSavaju privuéi interes, vrijeme 1 novac potencijalne publike.

Kako je veé navedeno, cijena nije kljuc¢an ¢imbenik odluke kod opredijeljena publike kada je
u pitanju kulturna ustanova poput kazaliSta te nije potrebno mijenjati cijenu bez obzira na potencijalne
minuse u poslovnoj godini, ve¢ je potrebno informirati ljude, pogotovo mlade te ukloniti postojece

predrasude o kazali$tu 1 ciljanim korisnicima 1 posjetiteljima kazali$nih predstava.

4.3. DISTRIBUCIJA

Prema Meleru (2006), distribucija predstavlja element marketinskog miksa koji se Cesto
poistovjecuje s pojmom prodaje, iako sama prodaja predstavlja promjenu vlasnistva nad proizvodom,
dok distribucija predstavlja promjenu njegova mjesta koju je akt prodaje izazvao. Nadalje, distribucija
se odnosi se na nacin na koji proizvod dospijeva od proizvodaca do krajnjeg korisnika/potrosaca, tj.
koje putove pritom koristi. Zadaca joj je da u pravo vrijeme na pravo mjesto dostavi proizvod u pravoj
koli¢ini.:

Prema Paviciéu i grupi autora (2006), odluke koje se trebaju donositi pri distribuciji usluga
proizvoda, odnose se na upravljanje kanalima marketinga te unapredivanje i1 upravljanje
pruZanja/isporuke usluga ili proizvoda. Fizicki tijek proizvoda ili usluga izmedu institucije i
kupaca/korisnika moZe se organizirati bez posrednika, odnosno izravnim kanalom ili s posrednicima,
odnosno neizravnim kanalom.

Navedeni element marketindkog miksa bit ¢e prikazan na primjeru Hrvatskog narodnog

kazaliSta u Zagrebu. Hrvatsko narodno kazaliSte u Zagrebu je srediSnja i najstarija kazali$na
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institucija u Hrvatskoj, a u kojoj djeluju 3 ansambla: dramski, operni i baletni. Kao srediSnja
nacionalna kuca, Kazaliste njeguje raznovrstan program te uz djela domacih autora razhcitih
razdoblja i stilova, izvodi i djela suvremenog 1 klasi¢nog svjetskog repertoara. KazaliSte se posljednjih
nekoliko godina pozicioniralo kao relevantna kazalisna kuca u europskim 1 svjetskim okvirima te
redovito gostuje na svjetskim pozornicama 1 ugoscuje strane produkcije na svojoj pozornici. Na taj
nac¢in Kazaliste doprinosi kulturnom Zivotu metropole, razvijaju¢i i privlace¢i sve raznolikiju
kazali$nu publiku (Hrvatsko narodno kazaliSte u Zagrebu).

Kako istice Meler (2006), nacin distribucije proizvoda kulture predodreden je i njihovim
na¢inom potrodnje te u tom smislu Kazaliste, kao 1 njene predstave, namijenjeni su kolektivnoj
potrosnji buduéi da su pristupacni korisnicima na odredenom mjestu u odredenom vremenu. Kao 1
ve¢ina ostalih kazali$no-glazbenih djelatnosti, Kazalite koristi izravnu prodaju svojih
proizvoda/usluga Sto znaci da u procesu realizacije prodaje nema posrednika. Uzevsi u obzir napor u
prostornom i vremenskom smislu koji korisnik mora poduzeti da bi kupio odredeni proizvod kulture,
Kazaliste se koristi ekskluzivnom distribucijom. U slu¢aju ekstenzivne distribucije, proizvodi,
odnosno usluge se distribuiraju putem tek sasvim malog broja ekskluzivnih prodajnih mjesta na tek
jednom ili nekoliko lokalnih trzista. Ulaznice za predstave se mogu kupiti na blagajnt Kazalista ili se
mogu rezervirati online, a u uz koristenje pretplate, postoji mogucnost slanja mjese€nog programa
Kazalista na kuénu adresu kako bi se korisnici informirali o vremenu izvodenja predstava iz navedene
pretplate. Nadalje, pri promatranju razlic¢itih vidova distribucije moguce je uzeti u obzir i pojmove
poznate i1z logistike prema kojima se moZe razlikovati 1 distribucija ,,od sebe™ ili ,k sebi®, a u
odredenom smislu 1 njihova kombinacija. Kod nacela ,,od sebe*, ponudaci nastoje u prostornom
smislu svoje proizvode kulture §to je moguce vise pribliZiti krajnjim korisnicima, u slucaju Kazalista
to bi moglo predstavljati gostovanje na svjetskim pozornicama priblizavaju¢i na taj nacin svoj
proizvod korisnicima koji nisu u moguénosti doéi pogledati predstavu u samo KazaliSte. S druge
strane, kod nacela ,.k sebi“ ustanova kulture nije u moguénosti pribliZiti svoje proizvode krajnjem
korisniku te su oni prisiljeni ,.kretati“ se prema proizvodu. U tom smislu se takoder moze promatrati
i KazaliSte uzevs$i za primjer potencijalnog posjetitelja koji nije iz blize okolice Kazalista, odnosno
Zagreba, te ako Zeli pogledati predstavu mora naci nacin kako do¢i do samog proizvoda. U smislu
distribucije, za proizvode kulture se u velikom broju slucajeva moze govoriti o izvedenoj distribuciji
koja predstavlja distribuciju proizvoda putem razli¢itih medija, a Kazaliste u tom smislu koristi
poseban vid distribucije proizvoda putem Web stranice. Cilj takvog nacina distribucije je da
posrednim putem djeluje na stvarne, ali i na potencijalne korisnike, odnosno na povecanje potros$nje
proizvoda kulture opéenito. Kazaliste takoder pripada i jednostavnom tipu distribucije §to znaci da je
vezano za jedno distribucijsko mjesto. Prioriteti Kazalista s aspekta suvremenog kazalista koje za cilj

ima repozicioniranje u kontekstu europskog teatra, temelje se na povezivanju sada$njosti i proslosti
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kroz suvremena ¢itanja klasika ili okretanju europskim trendovima kroz koprodukcije i gostovanja te
jacanju fokusa na mladu publiku kao nositelja buduc¢ih kulturnih tendencija drustva. Bududi trendovi
kazalista biti ¢e okrenuti prema razvoju novog modela kazaliSta, odnosno osuvremenjivanje
zastarjelog kazali$nog modela, medusobnoj suradnji s nacionalnim kazaliStima poput Splita, Rijeke,
Osijeka 1 sl., interakcijskom odnosu s postojecom publikom 1 privlac¢enju nove publike, snaznijoj
nazocnosti na europskoj kazalisnoj sceni itd. (Strateski plan Hrvatskog narodnog kazaliSta u
Zagrebu).

Pronalaskom novih kanala distribucije koji predstavljaju znacajnu zada¢u marketinga u
kulturi, Kazaliste bi moglo privuci $iri spektar ciljanih korisnika te na taj nacin povecati potrodnju

svojth proizvoda.

4.4. PROMOCLJA

Prema Meleru (2006), promocija proizvoda kulture definira se kao element marketing-mixa
ustanova kulture, ali koji jo§ uvijek nije dovoljno zastupljen u hrvatskim ustanovama kulture. U praksi
se redovito koriste odnosi s javno$éu i publicitet, ali djelatnosti poput oglasavanja 1 unapredivanja
prodaje gotovo se uopce ne koriste, $to se tiCe promocijskih aktivnosti. Nadalje, tvrdi kako bi glavna
uloga oglasavanja u ustanovama kulture trebala biti upoznavanje trzista s proizvodima kulture,
njihovim svojstvima i kvalitetama. U Sirem znacenju, promocija predstavlja pojam za unapredivanje
nefega, a u uzem smislu kao element marketing-mixa predstavlja skup odredenih aktivnosti kojim
se prikazuju razli¢ite informacije iz ustanova kulture u okruZenje, a u najvec¢oj mjeri na trziste.
Promocijskim aktivnostima moguce je izazvati odredene temeljne uinke kao Sto su stvaranje i
povecéanje imidZa ustanove kulture i realizacije proizvoda kulture, osiguravanje olakSanog prolaza
proizvoda kulture kroz distribucijske kanale, pomo¢ pri realizaciji i lansiranju novih proizvoda
kulture 1 sl.

Prema Pavic¢i¢u i grupi autora (2006), promocija 1 promocijske aktivnosti mogu se opisati kao
cjelovit program usmjerenih aktivnosti 1 potrebnih resursa za ucinkovito komuniciranje sa svim
sadas$njim i potencijalnim ciljnim grupama kako bi se na njih informativno djelovalo s ciljem
ostvarivanja konkretnih komunikacijskih ili prodajnih ciljeva. Iz navedenog se moze zakljuciti kako
svaka marketinSka komunikacijska aktivnost u kulturi i umjetnosti ima ulogu informiranja
potencijalnih korisnika, podsjetanja na odredene organizirane programe/izlozbe/projekte i sl., te
nagovaranje, odnosno uvjeravanje potencijalnih korisnika, ali 1 partnera na odredene prilagodbe ili

aktivnosti.
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Navedent element marketinSkog miksa bit ¢e prikazan na primjeru Muzeja suvremene
umjetnosti u Zagrebu. Muzej suvremene umjetnosti u Zagrebu predstavlja mjesto izlaganja, stvaranja,
Cuvanja 1 interpretitanja suvremene wmjetnostt u svim njezinim oblicima. Poticanje i njegovanje
razumijevanja suvremene umjetnosti inovativnim, edukativinim 1 stru¢nim koriStenjem izloZaba 1
zbirki, omogucavajuéi razli¢itim grupama korisnika/posjetitelja kreativnost, ucenje 1 jedinstven
dozivljaj, jedan je od glavnih ciljeva Muzeja. Cinjenicu kako je multiprogramska ustanova opravdava
posredovanjem bastine i suvremene scene, od vizualnih, izvedbenih 1 filmskih umjetnosti $to je na taj
nacin ¢ini aktivnim 1 kritickim dijelom zajednice. Muzej u svojim zbirkama sadrzi vise od 12 000
djela domacih, ali 1 inozemnih umjetnika, a djela su sakupljanja vise od pola stolje¢a. Muzej je
osnovan 1954. godine te otada pokriva razdoblje od sredine dvadesetog stoljeca do danas, a djela su
radena u razli¢itim medijima; kiparstvo, crtez, slikarstvo, fotografija, grafika, film, video, instalacije,
Internet art... Od 2009. Muzej djeluje u novoj zgradi u kojoj je omoguceno odvijanje razlicitih
multimedijskih dogadanja (Muzej suvremene umjetnosti Zagreb).

Govoredi o razini strategije odjela marketinga, uspostavljenom procedurom koja je formirana
po nacelu senzibilnosti prema potrebama projekta i budzetskim moguénostima, Muzej prati svaki
organizirani projekt. U tako definiranu proceduru marketinskih aktivnosti pripadaju oblikovanje
oglasa i drugih oglaSavackih kanala te izrada medijskog plana za medijsku komunikaciju o projektu,
a kojima pripadaju 1 domac¢i, ali 1 inozemni mediji. Time je poveéana vidljivost Muzeja izvan uske
niSe kulturnih medija. Jedan od strateskih planova Muzeja suvremene umjetnosti Zagreb odnosi se
na uspostavljanje direktne marketinske organizacije u dva segmenta. Prvom segmentu pripada
direktni marketing prema potencijalnim korisnicima s ciljem ostvarivanja, $to financijskih, $to ostalih
potpora. Kako bi se realizirao navedeni cilj, provedeno je viSe akcija; formirani su donatorski i
sponzorski ,,paketi”, npr. pokroviteljstvo nad izlozbama 1 cjelogodi$njim programima Muzeja,
produkcija 1 otkup umjetni¢kih djela 1 sl. Drugi segment pripada direktnom marketingu prema
krajnjim korisnicima, a koji se ostvaruje mikromarketinskim kanalima. U tom smislu omogucena je
izrada kalendara, programskih letaka, remindera te ostalih vizualnih materijala Muzeja. Uz ostale
promocijske projekte, Muzej aktivno sudjeluje i u kvizovima, radijskim emisijama, partnerstvu s
mnogobrojnim vanjskim kulturnim manifestacijama 1 sl. Uzevs$i u obzir maloprodaju i direktni
mikromarketing, izvedeni su odredeni proizvodi koji prate pojedine izloZzbe kao §to su majice, Salice,
torbe, rokovnici, tekstil itd. U svrhu suradnje na izradi nove mrezne stranice Muzeja realizirana je i
»virtualna Setnja* prostorima Muzeja koji imaju potencijal za B2B (engl. business to business)
namjenu. Prodajni segment unaprijeden je ostvarivanjem i obnavljanjem suradnje s veéim brojem
partnera iz realnog 1 javnog sektora, a suradnja je zastupljena kroz razliCite oblike; stru¢ne
konferencije, promocije, konferencije za tisak, edukacije itd. Osmisljavanjem i uvodenjem novina u

ponudu 1 program, Muzej se pokuSava istaknuti od konkurencije, ali i potencijalnim korisnicima
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ponuditi nesto novo 1 nevideno. Tako je u ponudu uveden Premium program koji podrazumijeva
1izvodenje manjih glazbenih koncerata 1 kazaliSnih predstava u izlozbenom prostoru, a na taj nacin se
posjetiteljima pruZa integriran umjetni¢ki dozivljaj kazalista, likovnosti 1 glazbe. Drugt osmisljen
program je program A+BEST (Art + Business, Education, Society, Technology), a koji je namijenjen
partnerima te dionicima realnog 1 javnog sektora koji pretpostavlja razvoj posebnih ekspresivno-
umjetnickih aspekata namijenjenih korporativnim 1 struénim dogadanjima, team-buildingu 1 sl
Uvodenjem novih programa Muzej svojim partnerima proaktivno nudi i dodanu vrijednost razlic¢itim
kreativnim uslugama. Sto se tice odnosa s javno§cu, vazna zada¢a Muzeja je praéenje programa
Muzeja, odnosno komuniciranje o njemu s korisnicima i medijima te stvaranje informacija za medije.
Svakodnevno ili prema potrebi ureduje se, kreira 1 Salje fotografski 1 tekstualni materijal novinarima
u svrhu najava 1 pozivnica uz sve izloZbene projekte, za predavanja, predstavljanja, kazaliSne
predstave, novinske konferencije, filmske promocije i ostale nadolazece dogadaje koje je Muzej
organizirao samostalno ili u suradnji. Nadalje, jedna od vaznijih stavki odnosa s javnoscu, a koje
Muzej redovito provodi, su i davanje izjava, intervjua i razgovora za radijske postaje 1 televizijske
programe te organiziranje medijske vidljivosti muzejskih programa i dogovaranje objava. Muzej je
takoder aktivan 1 na druStvenim mrezama gdje je veca vjerojatnost da ¢e zahvatiti i mladu populaciju.
Dnevnim azuriranjem stranice Muzeja na Facebooku, Instagramu 1 Twitteru, kreiranjem placenih
oglasa i dogadanja te objavom fotografija i video-sadrZaja na YouTube-u, nastoji se komunicirati i
redovno obavjestavati korisnike o aktivnostima i dogadanjima Muzeja. Na sluzbenoj Web stranici
mogu se pregledno prona¢i nadolazec¢a dogadanja uz kratak opis sadrzaja te osnovne informacije o
Muzeju. Na tjednoj bazi se Salju 1 ureduju newsletteri potencijalnim korisnicima. Posebnost Muzeja
odnosi se 1t na 90 metara dugacak LED ekran na kojem se projiciraju umjetnicki video radovi te se
komunicira 1 s prolaznicima, a ne samo s muzejskom publikom. U sklopu promoviranja sadrZaja
Muzeja, organizirani su razli€iti edukativni programi kojima je cilj pribliZiti suvremenu umjetnost
Sirokom krugu posjetitelja razli¢itih obrazovnih i dobnih skupina. Realizacija tih ciljeva ostvarena je
kroz kreativne radionice i igraonice, stru¢na vodstva, predavanja, susrete i razgovore s umjetnicima i
dr. Edukativnim programima nastoji se okrenuti svim posjetiteljima nastoje¢i posebno potaknuti sve
skupine na aktivno sudjelovanje, a u suradnji s fakultetima, osnovnim $kolama i ostalim institucijama
organizira se niz razli¢itih programa koji promoviraju Muzej kao mjesto alternativnog ucenja i
obrazovanja, a ¢iji su programi besplatni za posjetitelje. Primjerice, 2017. godine proveden je Projekt
povezivanja Skolskog kurikuluma, nastave likovne umjetnosti i muzeja suvremene umjetnosti pod
vodstvom muzejske pedagoginje. Jo§ jedan od primjera okupljanja mladih osoba izmedu 15 i 25
godina odnosi se na projekt Klub mladih MSU-a koji je osnovan 2016. godine, a kojemu je cilj
educiranje mladih o suvremenoj umjetnosti i kulturi te njenom znagaju. Clanovi Kluba kroz

zajednicke aktivnosti raspravljaju o tome na koji bi na¢in Muzej mogao privuéi mlade, $to direktno
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utjeCe na buduce promocijske 1 marketinske aktivnosti buduéi da se na taj na¢in zeh saznati kako
poboljdati 1 unaprijediti rad Muzeja (Muzej suvremene umjetnosti-1zvjesce o radu za 2017. godinuy).
Prema Muzejskom dokumentacijskom centru, zabiljezen je sve vect pad posjeéenosti na

godisnjoj razinl Muzeja suvremene umjetnosti Zagreb.

Tablica 1: Broj posjetitelja Muzeja suvremene umjetnosti Zagreb na godi$njoj razini.

Godina | Broj posjetitelja
2018. 72 207
2017. 77 998
2016. 97 623
2015. 106 979
2014. 104 169
2012. 116 887
2011. 112 485
2010. 230 000

Izvor: obrada autora prema: http://www.mdc.hr.

Uzevsi u obzir navedenu tablicu, posjecenost je iz godine u godinu sve manja te se pad od
2010. do 2018. godine gotovo utrostru¢io. Veca ulaganja u marketin§ke i promocijske napore,
anketiranje posjetitelja o prednostima i nedostacima rada Muzeja te organiziranje razli¢itih projekata
koji bi zainteresirali potencijalne korisnike, vjerojatno bi rezultiralo poveéanjem posjetitelja, iako
Muzej trenutno nudi mnogobrojne projekte za mlade te se oglasava gotovo svim putovima
komunikacije, o¢ito nema ocekivanog efekta te bi trebalo poboljsati rad 1 aktivnosti navedene

institucije.

4.5. LJUDI

Kao dio marketinskog miksa, ljudi imaju velik utjecaj na samo poslovanje odredene institucije
te na konacan izgled samog proizvoda.
U marketing miksu, ljude je moguée razlu¢iti na dvije kategorije: na zaposlenike odredene

ustanove ili tvrtke te na korisnike njihovih usluga, odnosno proizvoda. Zaposlenici tvrtke imaju bitnu
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ulogu buduct da oni vrie usluge koje se nude krajnjim korisnicima te je iz tog razloga vazno trenirati
1 zaposliti prave ljude za posao kako bi dostavili najbolju mogucu uslugu korisnicima (Oxidian.hr).

Zaposljavanjem nedovoljno izucavanih, informiranth ili motiviranih zaposlenika, velike su
Sanse za dobivanje negativnog efekta od strane korisnika buduc¢i da su zaposlenici oni koji
predstavljaju proizvod 1 prezentiraju 1 stvaraju imidz odredene tvrtke/ustanove.

U drugu kategoriju su svrstam korisnici usluga/proizvoda te je od velike vaznosti za tvrtke
razumjeti ciljano trziste kako bi razvili uspjesnu marketing strategiju. Upoznavanjem korisnika,
njihovih Zelja 1 potreba, tvrtkama je lakSe predoc¢iti uvid o tome zaSto korisnici reagiraju kako
reagiraju (Oxidian.hr).

Kako bi se detaljnije definirao utjecaj 1 vaznost na poslovanje, ljude ¢e se kao dio
marketin§kog miksa prikazati na primjeru Drzavnog arhiva u Virovitici. Sama definicija arhiva 1
arhivske sluzbe moZe se objasniti kao dio javne uprave u svim europskim zemljama koji pridonose
upravljanju administracije arhivske mreze, ali 1 cijeloga informacijskog drudtva. Neke od zadada
arhiva odnose se na omogucavanje pristupa arhivskom gradivu te na osiguravanje dugotrajne zastite
zapisa. Takoder, arhivi ¢uvaju vjerodostojan 1 autenti¢an trag proslosti 1 zbivanja koje odredeni zapisi
dokumentiraju, a u isto vrijeme promicu i Stite prava i interese gradana (Hrvatski drzavni arhiv).

~Prema Zakonu o arhivskom gradivu i arhivima (NN br. 105/07, 64/00, 65/09) arhivi su
ustanove za Cuvanje, zaStitu, obradu 1 konstenje arhivskog gradiva. Arhivsku sluzbu kao obveznu
javnu sluzbu u Republici Hrvatskoj vr$e Hrvatski drzavni arhiv te podruéni drzavni arhivi. Podruéni
drzavni arhivi obavljaju arhivsku sluzbu u odnosu na arhivsko i registraturno gradivo drzavnih tijela,
pravnih osoba s javnim ovlastima i javnih sluzbi koje obavljaju djelatnost na podrué¢ju jedne ili vise
jedinica lokalne samouprave i uprave te u odnosu na gradivo koje nastaje na podruéju djelovanja toga
arhiva. U skladu s navedenim Zakonom, DrZzavni arhiv u Virovitici, kao nadlezni arhiv za podrucje
Viroviti¢ko-podravske Zupanije, ima vaznu i nezaobilaznu ulogu u o¢uvanju, osiguranju dostupnosti
1 promociji lokalne pisane bastine kao dijela hrvatske kulturne bastine™ (Artukovié, Cenger 1 Ribi¢,
2015).

Govorec¢i o strankama DrZavnog arhiva u Virovitici, oni se mogu promatrati kao imateljima i
stvarateljima arhivskog i registraturnog gradiva. Imateljima se smatraju fizicke i pravne osobe koje
su posjednici ili vlasnici gradiva kojima upravljaju ili ga drZe s bilo kojeg naslova, a stvarateljima se
smatraju pravne ili fizicke osobe ¢ijim radom i djelovanjem ono nastaje. Imatelji i stvaratelji javnog
arhivskog 1 registraturnog gradiva imaju mnogobrojne obveze od kojih se neke odnose na savjesno
Cuvanje gradiva u sredenom stanju i osiguravanje od o$te¢enja do predaje nadleznom arhivu,
pribavljanje misljenja nadleznoga drzavnog arhiva prije poduzimanja mjera koje se odnose na njihovo

gradivo, omogucavanje ovlastenim djelatnicima nadleznoga drZzavnog arhiva obavljanje struénog
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nadzora nad ¢uvanjem njithova gradiva, redovito odabiranje arhivskog gradiva iz registraturnog
gradiva.. (Web stranica Drzavnog arhiva u Virovitici).

Nadalje, Drzavni arhiv u Virovitici broji 8 zaposlenika koji su podijeljeni u 5 odjela. Opci
odjel obavlja poslove koji se odnose na organizaciju 1 nacin rada, a sve poslove opceg odjela vodi
ravnatelj koji je glavna osoba u Arhivu. Dokumentacijsko-informacijski odjel radi sa strankama koji
na tom odjelu podnose odredene zahtjeve, a koji su veCinom vezani za izdavanje preshika
gradevinskih, lokacijskih 1 uporabnih dozvola te projektne dokumentacije. Odjel za nadzor 1 zaStitu
arhivskog 1 registraturnog gradiva izvan arhiva obavlja poslove vezane za zaStitu gradiva izvan
arhiva, npr. svaka ustanova ili tvrtka na podruc¢ju Viroviti¢ko-podravske zupanije ¢uva svoje gradivo
te nakon odredenog perioda to gradivo treba predati Arhivu, a ovaj odjel se brine da taj postupak bude
odraden prema standardima i zakonu. Na odjelu sredivanja 1 obrade arhivskog gradiva se sreduju
fondovi, odnosno cjeline arhivskog gradiva pojedinog stvaratelja. Sredivanje fondova odnosi se na
slaganje gradiva fonda po odredenim arhivistickim pravilima te izlu€ivanje iz njega sve Sto nije
vrijedno Cuvanja te se na taj na¢in stvara prostor na policama u spremiStima za fondove koji tek
trebaju do¢i u Arhiv. Odjel za digitalizaciju gradiva, koji je tek u nastajanju, sluzi za skeniranje
izvornih dokumenata u digitalni oblik te pohranjivanje tog istog gradiva na racunalo.

Arhiv komunicira sa svojim strankama na viSe razli¢itih nacina, a jedan od njih odnosi se na
izlozbe kao oblik kulturno-prosvjetne djelatnosti. Izlozbama Arhiv za cilj ima poticanje $to Sireg sloja
stanovni$tva na shvadanje vrijednosti spomenickog blaga te kao krajnji rezultat kontakt sa sadaSnjim,
ali i buduc¢im suradnicima i korisnicima. Kao jedan od vaznijih elemenata komunikacije 1 odrzavanja
odnosa s korisnicima, Arhiv u sklopu svog rada u vise oblika izvodenja drzi predavanja, primjerice:
predavanja u $koli, predavanja u arhivu, a vezana uz posjet ustanovi ili uz posjet arhivske izlozbe,
pokazivanje originala arhivske grade i sl. Velika paZnja pridaje se 1 suradnji s nastavom kao jednog
od oblika rada. Uz postojece vodice kroz arhivsku gradu i druga znanstveno-obavijesna pomagala,
Arhiv pomaze nastavi u smislu pronalaska 1 izbora arhivske grade pogodne za ilustrativau obradu
pojedinih nastavnih jedinica, predavanjima namijenjena nastavnicima 1 ucenicima, poticanjem
nastavnika 1 u¢enika na $to CeS¢e koristenje knjiznice i Citaonice Arhiva i sl. Cilj suradivanja sa
Skolama je mogucnost 1 potreba ulaska nastavno-obrazovnih procesa u program nastave te u program
rada arhivske ustanove kao njihov sastavni dio zbog odrZzavanja kontakta i prepoznavanja Arhiva kao
bitne sastavnice o¢uvanja spomenickog blaga (Stulli, 1997).

Glavni problem Drzavnog arhiva Virovitica je nedovoljna koli¢ina spremista s obzirom na
veliku koli¢inu gradiva za preuzimanje kod imatelja i stvaratelja. Jedno od ponudenog rjesenja moglo
bi se odnositi na osiguravanje viSe prostora redovitim godiSnjem izlucivanju u samom Arhivu,
ukoliko to nije moguce, bilo bi potrebno osigurati novi prostor za pohranu gradiva ili za nalaZenje
boljeg 1 preglednijeg sistema pohrane gradiva.
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4.6. PROCESI

Procesi u smislu marketin§kog miksa unutar ustanove/poduzeca utjeCu na kvalitetu 1zvrienja
odredene usluge. Svaka ustanova bi se trebala pobrinuti za osiguravanje dobro-optimiziranih procesa,
kako bi se troskovi smanjili Sto je vise moguce. To moze biti bilo $to od sistema placanja, razdoblja
prodaje ili distribucijskog sistema. Procesi takoder utjecu na samu organizaciju poslovanja unutar
odredene ustanove/poduzeca te je u tom smislu jedan od elemenata kojima poduzece nastoji postici
Zeljenu poziciju na trzi$tu i samim time osigurati si prednost u odnosu na konkurenciju (Oxidian.hr).

Navedeni element marketin§kog miksa obradit ¢e se na primjeru Hrvatskog restauratorskog
zavoda. Hrvatski restauratorski zavod osnovan je uredbom Vlade Republike Hrvatske, a spajanjem
dviju postoje¢ih javnih ustanova: Zavoda za restauriranje umjetnina i Restauratorskog zavoda
Hrvatske. Uredbom o osnivanju Zavod je odreden kao srediSnja javna ustanova konzervatorsko-
restauratorske djelatnosti u Republici Hrvatskoj koja obavlja poslove zastite kulturnih dobara.
Osnovna djelatnost Zavoda je oCuvanje, istrazivanje 1 prezentiranje arheoloSkih, pokretnih i
nepokretnih kulturnih dobara u Hrvatskoj, a provodi se u suradnji s Upravom za zastitu kulturne
bastine dobara Ministarstva kulture Republike Hrvatske. Svrha samog djelovanja Zavoda u okviru
za$tite 1 oCuvanja hrvatske kulturne bastine predstavlja dokumentiranje, istraZivanje, planiranje,
valoriziranje te nadzor i provodenje izravnih radova ma njegovoj materijalnoj strukturi postupcima
restauriranja (Web stranica Hrvatskog restauratorskog zavoda).

Buduéi da je Zavod rasporeden po odjelima, u nastavku ée posebno biti opisani procesi svakog
zasebnog odjela. Uzevsi u obzir opée pravne i administrativne poslove obavljaju se redovni op¢i
pravni, radno-pravni 1 administrativni poslovi koji, izmedu ostalog, obuhvacaju sastavljanje ugovora
o radu, ugovora o djelu i autorskih ugovora s vanjskim suradnicima, izradu op¢ih 1 posebnih akata i
sl. Sluzba za nabavu 1 opée tehni¢ke poslove obavlja aktivnosti edukacije i implementacije odredbe
Zakona o javnoj nabavi u interne procese, upute i procedure te takoder provodi utvrdivanje
metodologije izrade, radova 1 usluga te uskladivanje s planovima aktivnosti pojedina¢nih programa.
Djelatnici Sluzbe za arheolo§ku bastinu kontinuirano rade na zastiti arheoloSke bastine te suraduju na
radovima zastite kulturnih dobara RH s ostalim Sluzbama Zavoda te s brojnim drugim institucijama.
Odjel za kopnenu arheologiju obuhvaca sustavna, zaStitna i1 arheoloska istrazivanja. Vanjski
investitori financiranjem projekata predstavljaju poseban segment rada Odjela za kopnenu
arheologiju, primjerice tijekom 2017. godine realizirana su dva takva programa: istraZivanja starog
grada Jelengrada kod Velike Ludine te kurije Curia Nobilitaris u Orahovici. Odjel za restauriranje
arheolo8kih nalaza realiziraju unaprijed dogovorene 1 planirane programe konzerviranja i
restauriranja arheoloskih nalaza (predmeti od keramike, kamena, stakla, metala, organskih materijala
1 sl.). Osim na restauratorskim radovima, djelatnici su sudjelovali i na nekoliko predavanja i

19



edukativnih radionica za djecu. Programi na nepokretnim kulturnim dobrima provode se u Sluzbi za
nepokretnu kulturnu bastinu, a koja se sastoji od ¢etiri odjela: Odjela za graditeljsko nasljede, Odjela
za zidno slikarstvo 1 mozaik, Odjela za kamenu plastiku 1 Odjela za Stuko. Potreban je timski rad
stru¢njaka iz razli¢itih djelatnosti zbog slozenosti programa na nepokretnim kulturnim dobrima te su
iz tog razloga neposredno ukljuceni t djelatnici Odsjeka za konzervatorska istrazivanja 1
dokumentiranje nepokretne basStine Sluzbe za istrazivanje 1 dokumentaciju te Prirodoslovnog
laboratorija. Obavljanje radova na nepokretnim kulturnim dobrima provodi se prema ve¢ usvojenoj
stru¢noj metodologiji, a kojima prethode konstruktivna, arheoloska, konzervatorsko-restauratorska 1
arhivska istrazivanja. Ovisno o vrsti istrazivanja angaziraju se stru¢ni djelatnici izvan 1 unutar Zavoda
kako bi se rezultati provedenih istrazivanja sazeli u elaboratu konzervatorskih istrazivanja s
prijedlogom prezentacije nakon ¢ega se pristupa izradi tehnicke dokumentacije. Zbog svoje
sloZzenosti, brojnosti faza radova, specificnosti konzervatorsko-restauratorskih postupaka i
opseznosti, programi obnove nepokretnih kulturnih dobara uglavnom su visegodisnji. Restauriranje 1
konzerviranje nepokretne kulturne bastine, odnosno mozaika 1 zidnih slika, temeljna je djelatnost
Odjela za zidno slikarstvo i mozaik. Odjel takoder organizira i provodi dokumentiranje vlastitih
radova te po potrebi 1 stru¢an nadzor nad radovima drugih izvodaca, uz izravan rad na kulturnoj
bastini. Nadalje, svaka od navedenih radionica arhivira dokumentaciju o izvedenim radovima
organiziranu u zbirkama. Specijalizirane konzervatorsko-restauratorske radove na Stuko ukrasima u
sakralnim 1 profanim spomenicima obavlja Odjel za Stuko, a u kojemu, prema potrebi, sudjeluju 1
vanjski suradnici s viSegodis$njim iskustvom u navedenoj struci. Djelatnost Odjela takoder obuhvaca
i konzervatorsko-restauratorska istrazivanja i utvrdivanje vrsta, uzroka i opsega oStecenja, izradu
prijedloga konzervatorsko-restauratorskih radova s konceptom radova, tehnoloskom, terminskom i
financijskom razradom, dokumentiranje te provedbu planiranih radova. Provedbom provode
konzervatorsko-restauratorska istrazivanja, tj. analize zateCenog stanja i oSteenja dijelova kamene
plastike, djelatnici Odjela za kamenu plastiku na temelju njih izraduju troskovnike, stru¢na misljenja,
elaborate i sl. Takoder se u sklopu Odjela izvode i radovi ¢iS¢enja kamena ekstrakcije ili stabilizacije
Stetnih vodotopljivih soli u kamenu, izrade rekonstrukcija kipova, zavrSnog kiparskog retusa, tonskog
ujednacavanja itd. Zavod provodi razli¢ite oblike oCuvanja i fizicke zastite pokretnih kulturnih
dobara, od preventivnog djelovanja do zahtjevnijih interdisciplinarnih istraZivanja i konzervatorskih
radova na oSteenim 1 ugrozenim pokretnim kulturnim dobrima. Odjel obuhvada radove na
predmetima i umjetninama umjetni¢kog obrta vaznim za povijest i likovnu kulturu Republike
Hrvatske, ali 1 europsku kulturnu bastinu. Prije pocetka zaStitnih radova provode se interdisciplinarna
istraZivanja na svakom umjetni¢kom predmetu te se na temelju njih odlu¢uje o metodologiji i pristupu
rada. Predmeti koje obuhvaca Odjel za tekstil, papir i kozu, a na kojima se izvode konzervatorsko-

restauratorski radovi, sadrze razli¢ite namjene: grobni tekstil, liturgijsko ruho, umjetnine na papirnom
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nositelju 1 sl. Zajednicka stru¢na sluzba kroz procese istrazivanja 1 konzervatorsko-restauratorske
radove obavlja biljezenje stanja, odnosno dokumentiranje pojedinacnih predmeta kulturne bastine
suvremenim metodama 1 tehnikama kako bi se budu¢im generacijama ostavili $to je moguce iscrpniji
podatci. Odjel za drvenu polikromiranu skulpturu obuhvaca raznovrsna kulturna dobra, uz
prevladavajuce oltarne cjeline razhi¢itth dimenzija, radovi su izvode 1 na arhitekturama ikonostasa,
propovjedaonicama, oslikanim drvenim stropovima, molitvenim klupama, sakristijskom ormaru,
raspelu te pojedinaénim skulpturama. Odjel za Stafelajno slikarstvo u Zagrebu podijeljen je na tri
odsjeka a obuhvaca konzervatorsko-restauratorskih radova na umjetninama kao $to su osteéene slike
i sl. Ewvidentiranje, dokumentiranje 1 osnovni poslovi istrazivanja svih vrsta konzervatorsko-
restauratorskih radova na nepokretnim i pokretnim kulturnim dobrima obavlja se u Informacijsko-
dokumentacijskom odjelu. Nadalje, obavljaju se 1 fotografska i druga snimanja, arhivira i obraduje
digitalna ili analogna dokumentacija te izraduju troSkovnici, izvje$€a, planovi te razna druga
dokumentacija koja se prosljeduje Ministarstvu kulture i drugim nadleznim institucijama. Odsjek za
fotodokumentaciju brine se o biljeZenju svih poduzetih aktivnosti na kulturnom dobru budu¢i da je
ona primarni izvor podataka prilikom dokumentacije promjena na kulturnom dobru, postojeceg
stanja, dokumentiranja poduzetih intervencija te ilustriranja zavr$nog stanja (Godi$nji izvjeStaj za
2017. godinu).

Kao i svaka kulturna ustanova, i Hrvatski restauratorski zavod trebao bi upoznati publiku i
korisnike s njihovim radom i svakodnevnim procesima kojima doprinose kulturnim dobrima i
kulturnoj bastini. Kao izrazito bitna skupina su mladi koji bi u §to ranijoj dobi trebali prepoznati
vaznost 1 znacaj ocuvanja kulturnih dobara. Mladi danas najce$é¢e komuniciraju drustvenim mreZama,
poput Instagrama, na kojem Zavod nije aZzuran s objavama i novostima te bi u tom smislu bilo
pozeljno angazirati osobu koju ¢e voditi raCuna o objavljivanju aktualnih sadrzaja Hrvatskog
restauratorskog zavoda. Na temelju navedenog moze se zakljuciti da su procesi dobro osmisljeni
interno, ali eksterno, odnosno oni procesi prema Korisnicima zaostaju. S obzirom na vaznost
informiranja korisnika o proizvodu ili usluzi koju odredena ustanova nudi, bitno je poboljsati

poslovanje u navedenom segmentu.

4.7. FIZICKI DOKAZI

Fizicki dokazi kao element marketinSkog miksa odnose se na okruzenje u kojem se javlja
odredena vrsta usluge. U uZem smislu, ukljucuje mjesto gdje se usluga pojavila i mjesto na kojem se
ostvaruje interakcija usluge 1 korisnika. Uzevsi u obzir navedeno, ovaj element objedinjuje dizajn
interijera, atmosfera okoline, raspored prostora i sl. (Oxidian.hr).

Nadalje, prema Ruzi¢u (2007) fizicki dokazi predstavljaju termin kojim se nastojalo
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obuhvatiti sve ono predmetno §to okruzuje potrosaca kao §to su odrzavanost objekta, njegov vanjski
izgled, opce ozragje, detalji o opremi 1 uredenju i sl.

Navedent element marketinskog miksa bit ¢e obraden na primjeru Gradske knjiznice
Virovitica. U svrhu boljeg razumijevanja rada knjiznice, definiranjem knjiznice kao ustanove bit ¢e
olakSano shvacanje istog. Prema Web stranici Leksikografskog zavoda Miroslava Krleze, knjiZznica
predstavlja uredenu zbirku tiskane, pisane ili druge graficke, vizualne, elektronicke 1 zvuéne grade,
odnosno naziv za zgradu ili prostor u kojem je zbirka smjeStena, a obi¢no je posebno izgradena,
stru¢no obraduje, priprema, zasticuje 1 daje na koriStenje stru¢no osoblje, odnosno knjiZnicari.

Gradska knjiznica Virovitica predstavlja jednu od najstarijih kulturnih institucija Virovitice
koja je vremenom postala i kulturno i informacijsko srediste Grada i Zupanije. Gradska knjiznica
Virovitica obavlja osnovnu funkciju kulturnog i informacijskog srediSta uz visoku razinu
programskih sadrzaja i raznovrsnost literature iz svih oblasti, a povoljne 1 kategorizirane ¢lanarine
uspjele su privuéi kategorije korisnika od najranije do najstarije Zivotne dobi. U planu je rad na
kontinuiranom i trajnom moderniziranju knjiZznice uvodenjem novih tehnologija 1 medija, kao $to su
e-knjige 1 online usluge, te digitalizacija vrijedne i stare grade uz poticanje kvalitetne 1 pripremljene
stru¢ne skupove (Web stranica Gradske knjiznice Virovitica).

Prema Tadi¢ (1994), glavni razlog promjena vezanih uz unutarnji ustroj knjiznica, uspostavi
novih sluzbi i usluga za korisnike te reorganizacije dijela knjizni¢nog poslovanja koje se ne zbiva
pred korisnicima, predstavljaju nagli razvoj tehnike, znanosti i obrazovanja te promjene u drustvu.
Ve¢ se pocetkom 20. stoljeca napustio zastarjeli koncept trodijelne podjele unutar knjiznice gdje je
bio medusobno strogo odijeljen dio za osoblje, dio za korisnike te dio za gradu u preuredenju i
izgradnji knjizni¢nih zgrada. Nastojanjem da se slijedi unutarnja povezanost protoka knjiZni¢ne
grade, osoblja 1 korisnika, olakSan je pristup i korisnicima i1 osoblju kako bi se izbjegli nepotrebni
zastoji, $to je 1 sluCaj u Gradskoj knjiznici Virovitica. Za obavljanje svojeg redovnog posla i
smjeStanje knjizni¢nog fonda, KnjiZznica ima odredene prostorije, a kao samostalna ustanova ima i
odgovarajucu zgradu. U Hrvatskoj se rijetko grade zgrade za knjiZnicu uzev§i u obzir ¢injenicu kako
zgrada mora biti izgradena upravo za knjiZnicu kako bi odgovarala svim djelatnostima i zadacima
knjiznice, ali Gradska knjiznica Virovitica je izgradena za svrhu i obavljanje knjizni¢arskih
djelatnosti. Knjizni¢ne zgrade trebale bi biti smjestene u slobodnom prostoru, dobro zasti¢ene od
elementarnih 1 drugih nepogoda, okruZene zelenilom te dostupne 1 pristupacne svim korisnicima. U
slucaju Gradske knjiZnice Virovitica, lokacija je pogodna buduci da se nalazi pored gradskog parka,
u blizini Skole, fakulteta te se nalazi u samom centru grada ¢ime je lako dostupna svim korisnicima.
Nova zgrada knjiZnice je relativno mlada budu¢i da je izgradena 2007. godine stoga zadovoljava sve

uvjete zastite. KnjiZnica takoder sadrzi prostorije koje su klju¢ne za rad i1 obavljanje knjiznicarskih
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djelatnosti kao S§to su prostorije za pohranu 1 Cuvanje svojeg fonda, uz obvezno osiguranje

grade, prostorije za rad knjizni¢nih

odgovaraju¢ih uvjeta za pohranu raznih vrsta knjizni¢ne
djelatnika, prostorije za korismke knjiznice 1 knjiznicne kataloge, odnosno racunala s mogucénoscu
istodobnog pristupa s vise mjesta lokalnim 1 drugim bibliografskim, faktogratskim i drugim mrezama
te pomocne 1 sanitarne prostorije. Nadalje, Knjiznica je opremljena 1 odgovarajuéim policama za
visina polica prilagodena svima, a ukoliko je potrebno, mogu se prona¢i i ljestve unutar zgrade kako
bi se olaksao pristup gradi. Uz police na kojem se nalazi grada, Knjiznica takoder sadrzi radni stol za
posudbu, kataloZzne ormarice te elektricne prikljucke 1 stolove za racunala, bez kojih je danas
knjiZnica gotovo nezamisliva. Suvremenoj knjiznici potrebno je, osim racunala, 1 stroj za kopiranje
koji posjeduje i Gradska knjiznica Virovitica.

KnjiZnica je rasporedena i podijeljena na deset odijela. Odjel za odrasle je ujedno 1 najveci
odjel u Knjiznici, sredidnji prostor Odjela koristi se kao srediste kulturnih zbivanja na kojem se
odrzavaju prezentacije, koncerti, priredbe, dramske izvedbe, knjizevne veceri, razlicite tribine, a koji
se nalazi na katu zgrade. Posudbeni odjel kao jedna od sastavnica Odjela za odrasle nudi bogat izbor
knjiZzevnih naslova iz domace 1 svjetske knjizevnosti, literaturu na stranim jezicima, znanstvenu i
znanstveno-popularnu literaturu iz humanistickih, tehnickih, druStveno-politickih, primijenjenih
znanosti te umjetnosti. Osim knjiZzne grade, na Odjelu se nalazi 1 multimedijalna grada kao $to su
DVD-ovi, CD-ovi 1 CD-ROM-ovi, a pristup gradi je slobodan. Sljedec¢i odjel je Djecji odjel koji se
nalazi u prizemlju, a obuhvaca Dje&ju ¢itaonicu, Kutak slikovnica, Citaonicu tiska, Multimediju te
slikovnice 1 knjige, dje¢ju knjizevnost, knjiZzevnost za mladez, knjiZzevnost na stranim jezicima,
referentnu zbirku, popularno — psiholosku literaturu za roditelje, literaturu za djecu iz razli¢itih
podrucja znanosti 1 ljudskog djelovanja, stripove, ¢asopise za djecu 1 mladez, audio vizualnu gradu.
U sklopu Citaonice Djegjeg odjela, odjel sadrzi 25 mjesta za rad te jedno raGunalo za koristenje
Internetom, a u sklopu Multimedije, nalaze se zabavne i edukativne igre s pristupom na 5 ra¢unala.
Odjel igraonice zamiSljen je kao edukativno-zabavni 1 planirani program u kojemu su spojeni igra i
ucenje u dobro opremljenom prostoru raznim igrama 1 slikovnicama. Mati¢na sluzba sadrzi osnovnu
zadacu stru¢nog nadzora nad radom narodnih i $kolskih knjiZnica, edukacije knjizni¢nih djelatnika i
sl. Sredisnji posudbeni pult je mjesto kontakta korisnika s knjizni¢nim sadrzZajima i uslugama, a ovdje
se vrie usluge u¢lanjenja u Knjiznicu, zaduZivanje, razduZivanje, naplata usluga... Citaonica tiska
nalazi se u prizemlju te sadrzi 15-ak vrsta tjednih i dnevnih novina. Stru¢no-znanstveni odjel sa
¢itaonicom sadrzi znanstvenu i strucénu literaturu iz svih podru¢ja ljudske djelatnosti, leksikone,
prirucnike i sl., a nalazi se na katu zgrade. Pripadajuca Citaonica ima 8 radnih mjesta rad na

raCunalima, a ostali dio se koristi kao srediSte kulturnih zbivanja. Zavi¢ajnu zbirku sacinjavaju
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sredena, obradena 1 prikupljena tiskana grada koji se svojim sadrzajima odnose na gospodarstvo,
kulturu, povijest Virovitice 1 njezine Sire okolice. Kutak za slijepe 1 slabovidne osobe smjeSten je u
prizemlju Knjiznice. a za njega je Knjiznica osigurala dva ra¢unala za rad, zvucne knjige, govorni
program 1 govorne jedinice koje omogucavaju slijepim osobama koriStenje raunala. Takoder je
uspostavila suradnju s Udrugom shjepih 1 slabovidnih na podruc¢ju Viroviti¢cko-podravske zupanije.
Zadnji odjel odnosi se na Sluzbu nabave 1 obrade koja obavlja odabir knjizni¢ne grade za nabavu, a
zatim i struénu obradu nabavljene knjiznicne grade (web stranica Gradske knjiznice Virovitica).
Nadalje, Knjiznica je opremom 1 izgledom privlacna i ugodna s obzirom da ima dobro
osvjetljenje, svjetlu boju zidova te je prozra¢na. Neki od pozitivnih aspekata se odnose 1 na urednost
Knjiznice, azurnost zaposlenih u vra¢anju knjiga i ostale tiskane grade na svoje mjesto, svakodnevno
¢i8¢enje prostorija, ugodnu 1 mirnu atmosferu za rad te na omogucen pristup osobama s invaliditetom.
Jedan od problema koji se javlja u Knjiznici su izgubljene knjige, a u veéini slucajeva se to dogada
kada korisnici sami vrac¢aju knjige na pogreSno mjesto te se tada knjiga evidentira kao izgubljena,
1ako se nalazi u zgradi KnjiZnice. Poticanjem posjetitelja na komuniciranje sa zaposlenima i traZzenje

pomoci oko pronalaska/vraéanja odredene knjige, smanjio bi se navedeni problem.
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5. RASPRAVA

Kulturne ustanove se u danasnje vrijeme sve ucestalije susrecu s problemima privlacenja
publike. S obzirom na koli¢inu informacija u smislu oglasavanja s kojima se ljudi svakodnevno
susrecu, sve je teze privuci pozornost ciljnih korisnika 1 1zboriti se za konkurentnost, pogotovo kada
su u pitanju proizvodi kulture. Gotovo svaka kulturna ustanova obradena u radu ima problem koji se
tice posjeCenosti korisnika, a cilj je povecati zainteresiranost za kulturne proizvode te na taj nacin
publiku upoznati sa znaCajem 1 vaznosti odrzavanja kulture. Kako je dana$nje vrijeme gotovo
nezamislivo bez digitalnih tehnologija, rjeSenje problema u odredenim elementima marketinskog
miksa moze se ogledati i u uporabi novijih digitalnih inovacija koje se ve¢ koriste na podruc¢ju kulture.
Bitno je osuvremeniti prezentaciju 1 sami prikaz kulturnog proizvoda kako bi se privukao $to vecéi
broj korisnika, pogotovo mladih. [ako se u danasnje vrijeme sve vise govori o ekonomskoj krizi, kako
u Hrvatskoj, tako i u svijetu, cijena kulturnih proizvoda ipak nije presudni ¢cimbenik kod opredjeljenja
publike za proizvode kulture. Ciljne korisnike je potrebno informirati i staviti u kontakt s kulturom
kako bi se uklonile postojeée predrasude o kulturnim ustanovama poput kazalista, muzeja i sl. Jedan
od vaznijih segmenata u svrhu povecanja posjeenosti odredene ustanove predstavlja distribucija.
Veci broj kanala distribucije omogucava ciljnim korisnicima laksi pristup kulturnom proizvodu §to
zna€i 1 povecanje potro$nje proizvoda odredene ustanove. U vidu prepoznatljivosti odredenog
proizvoda kulture, promocija ima klju¢nu ulogu. Koristenje veéih broja platformi povecava
moguénost dolaska do informacija o kulturnim ustanovama. Dru§tvenim mrezama se u najvecem
postotku koriste mladi, koji su kriti¢na skupina Sto se ti¢e proizvoda kulture, a uporabom mreZa poput
Facebooka, Instagrama ili Twittera dolazi se u kontakt s njima te se pruza veci broj informacija i
dostupnost. Kako bi odredena uvstanova funkcionirala na §to efikasniji nacin, potrebno je imati
kvalitetan odnos zaposlenika s korisnikom. Kontakt s korisnicima moze se ostvariti narazlicite nacine
poput edukativnih predavanja, izlozbi ili u suradnji s obrazovnim institucijama. Svaki od navedenih
naéina ima razli¢itu efektivnost, ali kombinacijom svih navedenih elemenata zajedno, postiZe se veca
uspje$nost u poslovanju. Odrzavanje kulturnih dobara ima znacajnu ulogu u radu svih ostalih
kulturnih institucija te se tako restauracijom bavi Hrvatski restauratorski zavod. Upoznavanjem ljudi
s procesima kojima se bavi Zavod povecala bi se svijest gradana o vaznosti o¢uvanja kulturne bastine
kako bi 1 oni na odredeni na¢in mogli doprinijeti njenom ocuvanju. Bitnu stavku u djelovanju
kulturnih ustanova ima 1 poticanje korisnika na interakciju i kontakt sa zaposlenicima kako bi se u
Sto kra¢em roku rijesila odredena nedoumica ili problem koji odredeni korisnik posjeduje. Nadalje,
svjesno ogranicenje u povecanju posjeéenosti odredenih kulturnih ustanova ti¢e se i lokacije.
Primjerice, Hrvatsko narodno kazaliSte u Zagrebu ima vecu posjecenost od Hrvatskog narodnog

kazaliSta u Osijeku buduéi da je Zagreb glavni grad Hrvatske, a samim time posjeduje i daleko vedi
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broj stanovnika, odnosno ciljnih korisnika. Uzev§i u obzir analizu navedenih kulturnih institucija,
najveci problemt marketinga u kulturt u Hrvatskoj odnose se na neinformiranost potencijalne publike
o proizvodima 11l uslugama koje odredene institucije nude Sto uzajamno povezuje 1
nezainteresiranost za posjecivanje kulturnih dogadaja 1 institucija. Cijena u ovom slucaju nije
presudni faktor, bitno je informirati ciljne korisnike o aktivnostima koje obavljaju kulturne institucije
te ukloniti predrasude koje sprjecavaju potencijalne korisnike na posjet kulturnom

dogadaju/instituciji.
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6. ZAKLJUCAK

Marketing u kulturt 1ma vaznu ulogu u opstanku institucija. Detfinicija marketinga prema
Americkom udruzenju za marketing (American Marketing Association- AMA) 1984. godine glasila
je kako je marketing proces planiranja 1 izvedbe koncepcije, distribucije, promocije 1 odredivanje
cijene 1deja, usluga i robe radi kretanja razmjene koja zadovoljava organizacijske i individualne
ciljeve, dok je 2004. godine isto udruzenje definiralo marketing kao skup procesa i1 organizacijsku
funkciju kojim se komunicira, kreira 1 isporucuje vrijednost potro$a¢ima na nacin da organizacija i
njene interesne skupine ostvaruju korist. U novijim definicijama govori se o vrijednostima koje se
isporucuju potrosacima, ali se ne specificira vise $to je nositelj te vrijednosti. Kako iz dana u dan raste
trziste proizvoda 1 usluga, tako se 1 mijenjaju procesi, funkcije i djelovanje odredenih ustanova/tvrtki.
Prema Kolb, (2005), uzevsi u obzir marketing u kulturi, problem u upravljanju predstavlja starenje
publike koja posjecuje kulturne dogadaje.

Na temelju danih ¢injenica, u radu je obradeno sedam razliCitih kulturnih institucija kroz
koncepciju 7P koja obuhvada proizvod, cijenu, distribuciju, promociju, ljude, procese te fizicke
dokaze. Glavni problem kulturnih institucija ogleda se u nedovoljnoj posje¢enosti te neinformiranosti
1 nezainteresiranosti ciljnih korisnika. U radu se detaljno analizirao svaki element marketinskog miksa
te prikazao na primjeru kulturne institucije. Rezultati su pokazali kako u svakom segmentu poslovanja
postoji prostor za napredak u svrhu povecanja posjecenosti, upoznavanja ljudi s kulturnim
proizvodima, odrzavanja 1 oCuvanja kulturne bastine i sl. Provedeno istraZzivanje dovelo je do
moguéih rjeSenja i rezultata koje je moguce primijeniti na kulturnim institucijama. Svaki element
marketinskog miksa nosi sa sobom odredeni nedostatak ili prepreku koju je moguce ukloniti uz
rjeSenja koja se ticu uvodenja digitalnih tehnologija u djelovanje ustanova, uklanjanja predrasuda
vezanih uz kulturne proizvode, pronalaska novih kanala distribucije, anketiranja korisnika o
prednostima i nedostacima ustanove, koriStenja drustvenih mreZa u $to veem obujmu itd. Utjecaj
promjena navika ljudi 1 nadolazeé¢ih trendova na kulturne dogadaje je takav da je posjecenost iz
godine u godinu sve vise u padu. Uz rastuéi problem nedovoljne posjec¢enosti kulturnih ustanova,
bitno je staviti naglasak na prepoznavanje problema koji se ticu kulturnih institucija te saniranje istih.
Primjenom marketinga u svim aspektima poslovanja u kulturnim institucijama povecava se
moguénost za poboljSanje 1 prepoznavanje kulture kao bitnog segmenta u svakodnevnom zivotu ljudi.

Iz navedenog se da zakljuciti kako je bitno na vrijeme prepoznati problem koji se tice primjene
marketinga u kulturi te je 1z tog razloga vazno poraditi na osuvremenjivanju prezentacije kulturnih

proizvoda kako bi i kulturne institucije bile u korak s dana$njicom.
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POPIS TABLICA:

Tablica 1: Broj posjetitelja Muzeja suvremene umjetnosti Zagreb na godi$njoj razini.
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