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SAZETAK

Neprofitne organizacije za primarni cilj nemaju ostvarivanje profita. Tu je rije¢ o raznim
udrugama, kulturnim i umjetni¢kim institucijama i slicno. Marketing im je sredstvo putem
kojega posluju i stjeCu nove ¢lanove. Odnosi s javnoscu i volonterstvo im je jako razvijeno. U
suvremenom dobu Koriste se i svim suvremenim tehnikama da bi postigle svoj cilj, poput
oglasavanja na drustvenim mrezama. Marketing u muzeju je posebno specifican, jer je rije¢ o
kulturnoj ustanovi. Kao dobar primjer jedne izvrsne marketinske prakse moze se navesti
Muzej suvremene umjetnosti.

Kljuéne rijeci: Neprofitne organizacije, marketing, kultura, muzej.



ABSTRACT

Non-profit organizations do not make a profit for the primary goal. These are various
association, curtual and artistic institutions etc. Marketing is their means of doing bussiness
and gaining new members. Their public relations and volonteering are highly developed. In
the modern age they also use all modern techniques to achieve their goal, like advertising on
social media. Marketing in the museum is especially specific, because it is a curtual
institution. The Musium of Contemporary Arts can be cited as a good example of an excellent
Marxist partice.

Keywords: Non-profit organizations, marketing, culture, museum.
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1. UvOD

Neprofitne organizacije, kulturne i1 umjetnicke institucije su upravo zahvaljuju¢i svom
marketingu postale dio svakog drustva. Uz pomo¢ marketinga one prikupljaju potrebna
sredstva za rad i svrhu zbog koje i postoje. Kao primjeri mogu se navesti mnoge udruge,
poput karnevalskih udruga, udruga Ana Rukavina, udruge za pomo¢ djeci ili zivotinjama i
slicno. Medu kulturnim i1 umjetni¢kim institucijama posebno se isticu u svom marketingu
muzeji. Nacin na koji se promoviraju, kako postiZzu svoje ciljeve i §to im to Sve suvremeni
marketing pruza su razlog zbog kojeg sam izabrao ovu temu.

Sam rad sastoji se od pet vecih cjelina. Prva cjelina odnosi se na neprofitne organizacije
op¢enito, njihov nacin rada i vrste marketinga kojeg upotrebljavaju. Druga cjelina je
posvecana tematici marketinga u kulturi i umjetnosti. Unutar nje posebno se pojasnjavaju
specifi¢nosti marketinikog plana, ciljeva, miksa i strategije. Cetvrta cjelina govori o
marketingu u muzeju, s posebnim osvrtom na posebnosti takve vrste marketinga. Posljednja
cjelina se odnosi na Muzej suvremenih umjetnosti, njegov odjel marketinga i znacenje
njegovog e-marketinga. Muzej suvremenih umjetnosti prikazan je kao dobar primjer u praksi.
Jako je moderan i vrlo popularan, a samim tim i posje¢ivan. Sve navedeno rezultat je dobro
planiranog i realiziranog marketinga.

Svrha ovog rada je detaljno prikazati neprofitni marketing s posebnim osvrtom na Muzej
suvremene umjetnosti. Objasnjavajuéi pojedine pojmove vezane uz neprofitni marketing,
marketing u kulturi i umjetnosti, te marketing u muzejima, dolazi se do opc¢eg zakljucka na
samom kraju rada. Cilj rada je dati detaljan uvid u svrhu ulaganja u marketing kod neprofitnih
organizacija. Poseban osvrt je stavljen na marketing u muzejima i obraden primjer Muzeja
suvremenih umjetnosti.

Uz posebne uvjete koji vladaju u dana$njem suvremenom drustvu, posebno me zainteresiralo
nacin na koji su se muzeji prilagodili tim uvjetima. U no¢i muzeja vecina je muzeja ne samo u
nasoj zemlji nego i u svijetu otvorila svoja vrata online. Te no¢i marketing se pokazao u
punom sjaju. Posjetioci su iz svojih naslonjaca mogli vidjeti muzeje diljem svijeta. Svatko tko
je zelio mogao je posjetiti koji god je htio muzej na svijetu. No¢ muzeja je dobila svoju
posebnu ¢ar i vrlo bogati marketing. Cudo tehnike i fascinantni prizori koji su se odigrali te

no¢i bili su mi jedan od glavnih motivatora da napiSem rad na ovu temu.



2. STO SUNEPROFITNE ORGNIZACIJE?

Neprofitne organizacije se smatraju pravnim osobama. Osnivaju se s odredenim ciljem. Svrha
njihovog postojanja nije stjecanje profita, ali mogu ga stjecati. U takve organizacije ubrajaju
se razne udruge, zaklade, kulturne i umjetnicke ustanove i slicno. Neke od njih spajaju ljude s

istim ciljem. https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A2957/datastream/PDF/view,

pristupljeno 02. listopada 2021.)

Dvije su opcepoznate definicije neprofitnih organizacija.
Jedna je funkcionalna dok je druga ekonomska. Prema
funkcionalnoj definiciji kod neprofitnih organizacija izrazena

je javna dobrobit kao jedan od glavnih ciljeva neprofitne

organizacije. Prema ekonomskim definicijama one mogu
stjecati profit, ali im iskljucivo sluzi za ostvarivanje svojih nekih ciljeva. Ova definicija

naglasava njihovu neprofitabilnost. ( Radalj, M. 2018.)

Ovakvim vrstama organizacije, primarno je postizanje vlastitih ciljeva koji obi¢no imaju neku
drustvenu misiju. Moze ih se nazvati pokretatima socijalnog kapitala. One djeluju obicno

prema privatnom, drzavnom, obiteljskom i civilnom sektoru. ( Radalj, M. 2018.)

Sredstva kojima se financiraju dolaze iz raznih donacija od strane

drzave ili nekih gospodarskih subjekata. Osim toga mogu se financirati
1 1z nekih stranih izvora ili pak to moZe biti putem vlastitih ¢lanarina. ﬁ@ [ﬁ%‘
Podru¢ja rada koja pokrivaju mogu biti vrlo raznolika, od sporta, '
edukacija, pa sve do raznih vjerskih zajednica. Samim tim Sto se na S = 9

takav nacin financiraju imaju 1 privilegije u pogledu poreznih olakSica.

One spadaju u treéi sektor, za koji se moze re¢i da nije niti drzavni a niti privatni.

Sve neprofitne organizacije mogu se podijeliti u tri velike skupine, a to su udruge, zaklade i
ustanove. Navedene tri velike skupine neprofitnih organizacija mogu se svesti na dvije velike

kategorije neprofitnih organizacija, javne i privatne. (Kiva¢,K.2021.)

Prema vlasnistvu neprofitne organizacije su vladine i nevladine. Ako se kao kriterij podjele
gleda podrucje njihova rada, tada se dijele na lokalne, drzavne i savezne( Radalj, M. 2018.)

Postoji ukupno dvanaest skupna neprofitabilnih organizacija u odnosu na njihovo podrucje


https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A2957/datastream/PDF/view

rada. Neke od njih su: kultura, obrazovanje, rekreacija, zdravstvo, Skolstvo, religija i sli¢no. (

Radalj, M. 2018.)

Dionici u neprofitnim organizacijama su ljudi koji djeluju unutar same organizacije, te na taj
nacin utjecu na njezin uspjeh ili neuspjeh. Kod neprofitnih organizacija ponekad je prisutan

sukob razli¢itih interesa kod dionika( Radalj, M. 2018.) U

. . I ‘ ! L f", takvim organizacijama ne postoji jedan voditelj koji bi imao
% \ *ﬁ “Zﬂj;)" jedinstvenu odgovornost kao neki menadzer ili predsjednik.
| Ovisno o tome koja je svrha postojanja neprofitne organizacije

pred nju se postavljaju razliciti zadaci. Razli¢iti zahtjevi znace ujedno i razli¢iti dionici koji ¢e
biti nositelji odredenog zadatka. Upravo iz tih razloga postoje tipi¢ni dionici za neprofitne
organizacije, a to su upravni odbor, klijenti, ¢lanovi, zaposlenici, volonteri, op¢a javnost,
individualni donatori, mnoge velike korporacije, fundacije, neka upravna i politi¢ka tijela,
organi lokalnih vlasti, dobavljaci i mnogi drugi. Dionici su vrlo bitni i1 kljucne dionike je
potrebno utvrdi kako se ne bi stvorilo nepovjerenje javnosti prema nekoj organizaciji. (
Radalj, M. 2018.) Neprofitne organizacije imaju porezne olakSice, donatore, volontere i
slicno. Time se potvrduje da organizacija sluzi opéem dobru. Svoj ugled 1 reputaciju stjece
ucinkovitim upravljanjem dionicima. Stjecanje visokog ugleda za rezultat ima prikupljanje
ve¢ih novéanih sredstava, a ¢ime se zadovoljavaju ciljevi njezinog osnivanja. Procjena
rezultata uspjesnosti isklju¢ivo se mjeri zadovoljenjem Zelja i potreba najvaznijih dionika. (
Radalj, M. 2018.) Pet je osnovnih ciljeva koje treba zadovoljiti neprofitna organizacija kad su
u pitanju odnosi s javnos¢u. To su definiranje 1 brendiranje organizacije, prihvacanje misije 1
zastita ugleda. Dobar ugled ujedno znaci i ispunjavanje ciljeva, misije a i vizije organizacije.
Sve neprofitne organizacije su jako osjetljive na svoj ugled. One moraju S§titi svoj ugled.
Najbolji nain za to postizanje je uskladivanje javnih aktivnosti s ciljevima. Pri tome treba biti
spremna na krize koje se javljaju. . Kriza je okolnost koja nastaje kad organizacija ne moze
normalno djelovati. Ona ju sputava u svim pogledima, od izvrSavanja zadataka pa do same
svrhe postojanja. Za posljedicu moZe imati stvaranje negativnog ugleda. Najbolji nacin
preventiranja krize je da se izradi krizni komunikacijski plan, definira krizni tim, osnuje
unutar organizacije krizni komunikacijski centar i odredi jednog glasnogovornika. Vecina

neprofitnih organizacija zanemaruje komunikacijske krize i viSe su usmjerene na svoje

zadatke. ( Radalj, M. 2018.)



2.1. Nacdini rada neprofitnih organizacija

Kao srediste rada neprofitnih organizacija moze se reci da
su u prvom redu velika druStvena dragovoljnost i
neizostavno filantropija. Vecéina poslova se obavlja

posredstvom raznih volontera. Podru¢ja rada koje

pokrivaju su vrlo raznolika, poput politickih stranaka,

vjerskih institucija, raznih dobrotvornih organizacija i drustava, te slicno. Kao subjekti
javljaju se pojedinci, formalne ili pak neformalne skupine, mnoge organizacije, razne udruge
itd. Svima njima se za cilj javljaju sli¢ne teznje, kao $to je bolji drustveni napredak ili

unapredenje drustvenih odnosa. (Meler, M. 2005.)

Zbog njihovog djelovanja u drustvu razvio se 1 sam naziv neprofitni marketing. Sam pojam
neprofitnog marketinga oznacava djelovanje druStvenih djelatnosti, a posebno dobrovoljnih
organizacija, raznih udruga, politickih stranaka, pa i vjerskih zajednica. Kao takav smatra se
nekonvencionalnim marketingom. U srediSte njegovih aktivnosti stavlja se proces razmjene
kojeg subjekti ostvaruju. Neprofitni marketing je poznat i pod nazivom marketing neprofitnih
organizacija (Meler, M. 2005.) Osnovna mu je zada¢a dovesti promjene razmisljanja
pojedinaca i promjene njihove svijesti. Zbog tako komplicirane zadace u literaturi ga se moze
naci kao jedna visa razvojna faza marketinga. (Meler, M. 2005.)Marketinska komunikacija je
sastavni dio aktivnosti usmjerena na ciljne skupine. Nju ¢ine planiranje, provedba i kontrola
komunikacijskih aktivnosti. Sve te aktivnosti imaju svrhu ostvarivanja marketinskih ciljeva
komunikacije. A ciljevi su joj informirati dionike, podsjecati ih na odredene probleme u

drustvu i uvjeriti ih da prihvate marketinsku ponudu. ( Radalj, M. 2018.)

Pri svim tim aktivnostima vrlo je bitno odrediti publiku, koliki je prora¢un marketinske
aktivnosti, osmisliti poruku koju se zeli uputiti u javnost,

isporuciti poruku i napraviti kontrolu uc¢inka. Mjesto distribucije

jos se 1 naziva kanalom. To je nacin na koji ¢e se odgovoriti na

pitanja gdje i kako pronaci publiku i kako obaviti marketinSku . NON PO' W

razmjenu. Nacini na koji se moZe obaviti razmjena su sljedeci: [CONN eSS (= 7‘:)‘)? g
izravni kontakt ili uz posredstvo jednog ili vise posrednika. " 99 o
Marketinski kanali bi trebali biti usmjereni na potrebe korisnika i imati svrhu ostvarivanje

ciljeva organizacije. ( Radalj, M. 2018.)



Kao primjer iz prakse moze se navesti viralni marketing. On podrazumijeva promociju
proizvoda ili usluge uz pomo¢ web stranica, druStvenih mreza i e-poste. Uspjeh viralnog
marketinga ovisi 0 Kreiranju njegove strategije. Mnoge tvrtke i organizacije se fokusiraju na
brendiranje i lojalnost kupaca. Neprofitne organizacije bi trebale osuvremeniti svoje misije,
vizije a i ciljeve, raditi na povecavanju broja ¢lanova i zadrzavanju donatora. ( Radalj, M.
2018.)

Osim viralnog marketinga kao izvrstan izbor oglasavanja za neprofitne organizacije moze se
koristiti i guerrilla marketing. On podrazumijeva koristenje nekonvencionalnih marketinskih
strategija. Cilj mu je probuditi snazne reakcije publike. Metode su mu ukljucivanje ili
interakcija publike, element iznenadenja i izvrsno precizano odabrano vrijeme. Jedna od

glavnih prednosti su mu to $to nije skup. ( Radalj, M. 2018.)

Djelokrug neprofitnih organizacija je obi¢no javnog karaktera.

Njihovim djelovanjem moze cjelokupno drustvo imati koristi. To
su zdravstvena zastita, vojna ili pak policijska zastita. Rad Q’ 2
neprofitnih organizacija je vrlo Cesto humanitarnog karaktera.
Primjerice to su razne pomo¢i najpotrebnijima i sli¢no. Svojim
radom one mogu smanjiti drustvenu nejednakost. Kod nas ih ima registrirano oko pedeset

tisu¢a. https://repozitorij.efzg.unizg.hr/islandora/object/efzg%3A5620/datastream/PDF/view,

pristupljeno 04. listopada.2021.)

U radu neprofitnih organizacija posebno mjesto zauzimaju volonteri. Samo volontiranje na
koje pristaju brojni ljudi stvar je osobnog izbora. Oni mogu biti ujedno i korisnici usluga. Njih
pokrece osobna motivacija. O angazmanu volontera ovisi izvrSenje

l < %‘;f zadataka. Mogu biti angazirani od razli¢itih udruga, ustanova,
organizacija i slicno. Kao primjer uspjeSnosti njihovog angazmana

DONA“ONI mogu se navesti volonteri u muzeju. Muzej u Denveru je
angazirano jako puno volontera. Uz pomo¢ njihova djelovanja

ostvaruju se razni ciljevi ustanove, poput vodenja muzeja. Prednosti angaziranja volontera su
brojne, kao S§to su ukljucivanje zajednice u rad muzeja s Cime se postize poboljSanje
komunikacije, po€inje pruzanje nekih novih usluga, na takav nacin dolazi se do svjezih ideja i
novih znanja, volonteri nisu optere¢eni strukom i njezinim zahtjevima. S druge pak strane

javljaju se nedostaci volonterizma, poput neodgovornosti, pa i nepouzdanosti, §to za sobom


https://repozitorij.efzg.unizg.hr/islandora/object/efzg%3A5620/datastream/PDF/view

vuce nove troSkove, te utjeCe i na kvalitetu rada. Kako bi se izbjegli navedeni nedostaci

potrebno je imati koordinatora volontera koji ¢e sve dobro isplanirati. (Faletar, S.2002.)

Donatori imaju vrlo bitnu ulogu i smatraju se kljuénim dionicima za ostvarivanje ciljeva
organizacije. Kako bi doslo do uspostave kontakta neprofitne organizacije i donatora vazan je
dobar marketing. Pristupi koji se smatraju pozeljnima za prikupljanje donacija su transakcijski
1 strateski pristup. Transakcijski pristupi se koriste za prikupljanje sredstava kad je rije¢ o
pojedinacnoj akciji i kod tog pristupa nema nekih dugorocnih odnosa. StrateSki pristup
podrazumijeva dugoro¢ni odnos s donatorom. (Pokupec, D. organizacija na primjeru

medunarodne organizacije mladih. Koprivnica

https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A1385/datastream/PDF/view, pristupljeno
05.listopada.2021.)

Potrebna sredstva prikupljaju se na viSe nacina. Svi nacini mogu se svrstati u vise kategorija, a
to su: fundraising velikih donacija, direktnim marketingom fundraising, internetski
fundraising, zadrzavanje i gradnja odnosa s donatorima, in memoriam, ostavstine, odavanje
pocasti, korporativno doniranje 1 zaklada donacije. Fundrasing velikih donacija javlja se kad
neki donatori doniraju organiziciji znacajna sredstva. Ta sredstva su minimalno 20% veca od
ukupne godisnje donacije. Velike donatore se poti¢e na uklju¢ivanje u organizaciju i obi¢no
im se daje neka vrsta zahvale i priznanja. Fundraising direktinim marketingom privlaci vise
individualnih donatora. Takvi donatori pruzaju male donacije. U kontaktu s njima Koriste se
dva oblika komuniciranja, a to su komunikacija za privlac¢enje novih donatora i komunikacija
za ponovnu zamolbu istih. Internetskim marketingom se nastoji prosiriti broj dionika
organizacije. To se ¢ini uz pomo¢ e-poste, raznih web sadrzaja i slicno. Mnoge organizacije
nastoje zadrzati 1 graditi odnos s donatorima. Kako bi se to ostvarilo potrebno je zadovoljstvo
donatora cjelokupnom organizacijom. Ostavstine su oporuke donatora kojima nesto ostavljaju
organizaciji. In memoriam i1 odavanje pocasti postoje vrlo dugo. Pojedinci svojom
motiviranoSéu doprinose pocet ili sjecanje na pokojnika.

https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:2759/datastream/PDF/download,

pristupljeno 05. listopada 2021.)


https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A1385/datastream/PDF/view
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:2759/datastream/PDF/download

S obzirom da rad neprofitnih organizacija uglavnom pociva na jako dobro isplaniranom

marketingu, njihovi menadzeri imaju veliki zadatak, a

to je dobiti dobre marketinSke informacije. Takve

informacije se mogu dobiti i jednostavnim

promatranjem, a mogu se provoditi i neka neformalna

muzeja koji Zeli saznati Sto pokrovitelji misle o izlozbi. Kako bi doSao do informacije moze

N ' ol
’ e °"’|’fof-‘f
anketiranja. Kao primjer moze se uzeti jedan direktor | |

organizirati neformalni ruak na kojem bi potaknuo temu. Jedno od najjeftinijih nacina
prikupljanja potrebnih informacija je svakako Internet. Pretraziva¢i se mogu Koristiti za
rjeSavanje doticnih problema. Kao prvi korak pristupanju bilo kakvog istrazivanja,
proucavanja i prikupljanja informacija je planiranje kojim ¢e se definirati pitanja na koja se
zeli dati odgovor. Primjer marketinskog istrazivanja sa Stednjom novca je crkva kao
neprofitna organizacija. Ona je zbog faktora uspjeha, na kojem joj se dokazalo da su neke
crkve u opadanju odlucila zaustaviti to opadanje tako da su u svoj marketing stavili naglasak

na pruzanje dobrodoslice svima i da svi budu svjesni koliko su vazni. (Kotler, P. 2006.)

Marketing neprofitnih organizacija je jedna od glavnih
aktivnosti putem koje organizacije stjeCu potrebne
prihode. Njegov cilj je, moze se reci, pribavljanje novca
organizaciji, dok je cilj odnosa s javnos¢u usteda istog.
(Radalj,M.2018.)

Marketinski temelji neprofitnih organizacija se nalaze u profitnom sektoru. Usmjereni su na
aktivnosti kojima se dolazi do cilja, a to ukljuCuje planiranje, provedbu, komunikaciju i
distribuciju, a ne na ostvarivanju profita. Kod neprofitnih organizacija on je vrlo specifican.

Kod neprofitnih organizacija nema standardnog oblika razmjene. (Radalj,M.2018.)

One u nekim sluajevima ne vode brigu o zadovoljenju potreba korisnika. Sto se tice
konkurencije, uglavnom je rije¢ o organizacijama koje imaju istu svrhu postojanja i sli¢ne
ciljeve. Zbog toga se javlja i suradnja medu dionicima, a takva vrsta marketinga se naziva

drustvenom orijentacijom. (Radalj,M.2018.)

Osnovna podjela marketinga neprofitnih organizacija je na marketing drustvenih djelatnosti i
ostala podrucja. U ostala podru¢ja marketinga neprofitnih organizacija ubrajaju se politicki,

drustveni, osobni, te marketing ideja i vjerskih institucija. (Meler, M. 2005.)



Marketing i odnosi s javnos$¢u su usko povezani kod neprofitnih organizacija. Ta dva pojma
se razlikuju po svojim ciljevima, ali da bi se ostvarili ciljevi neke organizacije postoje
zajedno. Zbog jako Sirokog podrucja djelovanja organizacija odnosi s javnos$¢u su im slozeni.
Zajednicko svakoj organizaciji neovisno o njihovoj djelatnosti je njihova ovisnost o misljenju

kompletne javnosti. Na temelju tih mi$ljenja one grade vlastiti imidz. (Radalj,M.2018.)

Vecina neprofitnih organizacija ne financira se samostalno niti ima
uredene izvore financiranja. Zbog tog razloga su usmjerene na
marketing, odnose s javnoséu, gradnju imidza i drugo. Kod takvih

organizacija uloga odnosa s javnoscéu je informiranje, educiranje i

stvaranje klime za djelovanje (Radalj,M.2018.). Pri tome vrlo bitnu

ulogu igraju ¢elni ljudi koji ju predstavljaju.

Sve neprofitne organizacije imaju gotovo isti cilj, a nacin i taktika s kojom ¢e to postic¢i
uvelike ovise 0 odnosima s javnoséu. Javnost kojoj se neprofitne organizacije obrac¢aju moze
biti interna ili vanjska. U internu javnost se ubrajaju samo ¢lanovi organizacije. Vanjski
¢lanovi kojima se organizacije obrac¢aju su mediji, politi¢ka javnost, stru¢na javnost, njihovi

korisnici i opéa javnost. (Radalj,M.2018.)

Nacin kad se manji iznosi prikupljaju od veceg boja ljudi naziva se crowdfunding. On spada u
jednu vrstu marketinga neprofitnih organizacija putem interneta. Razvojem alata web 2.0
omogucena je bolja komunikacija Sirom svijeta. Tada 1 crowdfunding dozivljava svoj procvat.
U prijevodu na hrvatski jezik to bi oznaavalo skupno financiranje. Sest je oblika takvog
financiranja. Prvi oblik podrazumijeva postojanje skupnog financiranja sa i bez povrata
sredstava. Financiranje s povratom sredstava podrazumijeva pozajmljivanje novca gradanima
koji se vraca sa ili bez kamata. Za razliku od navedene vrste financiranja, financiranje bez
povrata sredstava znaci donacija. Drugi oblik financiranja podrazumijeva ex post facto i ex

ante financiranje.

Ex post facto financiranje je davanje novcanih sredstava u zamjenu za neki proizvod. EX ante
financiranje je motivirano ostvarenjem nekog zajednickog cilja. Gledajuéi s aspekta rada ono
moze biti donacija, aktivna i pasivna investicija. Doniranje u humanitarne svrhe se smatra
posebnom vrstom crowdfundinga. Tu donatori za uzvrat ne dobivaju nista. Peti oblik ukupnog
financiranja podrazumijeva podjelu na nagrade, donacije, pokroviteljstva, pretprodaju i razne
zajmove. Sesti oblik financiranja se naziva Kick it forward. On u praksi jo$ nije zaZivio. Rije¢

je o0 tome da zaraden novac od kampanje koja je uspjesno zavrsila se donira u iznosu od 5%

8



svoje zarade kampanjama u tijeku.

https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:2759/datastream/PDF/download,

pristupljeno 05. listopada 2021.)

Pored osnovnih tipova oglasavanja, kao §to su novine, ¢asopisi,

@ radio, televizija, razglasa, poste..., u suvremeno doba

@ lil° rasprostranjeno je i postalo je gotovo nezaobilazno internetsko

@ @ oglasavanje. Uz pomo¢ interneta marketinske kampanje se

pocinju znacajno mijenjati. Potrosa¢ postaje taj koji bira §to, kada i kako kupiti. Oglasavanje

web stranica temelji se na tzv. bannerima. Aktiviraju se klikanjem misa na njih. Odvode do

stranice s promidzbenim sadrzajem. Tu su veliku ulogu odigrale i druStvene mreZze, tipa

facebooka, instagrama i sli¢no. Mnogim neprofitnim organizacijama posluzile su kao odlican

marketing za privlacenje novih donatora. Marketing prelazi na nove oblike oglasavanja

razvojem pametnih mobitela. Postaje individualiziran, personaliziran, interaktivan,
neograni¢en i dostupan ¢ak i u pokretu. (Meler, M. 2005.)

Sredstva kojima se moze oglaSavati su mnoga, poput oglasa, poslovno-oglasivacka sredstva,

izravna sredstva oglaSavanja, prigodna sredstva, vanjska sredstva, projekcijska sredstva,

akusti¢ka sredstva i sli¢no. (Meler, M. 2005.)

Postoje i1 poslovna sredstva za oglaSavanje. To su poslovna pisma, omotnice, jamstvena pisma
i drugo. Pozivnice, Cestitke, kalendari, suveniri i drugo, spadaju u reprezentativna sredstva
oglasavanja. Paketi, rasvjetna tijela i sli¢no, su dio vanjskog oglasavanja. Dijapozitivi, video-
filmovi 1 razni filmovi jesu sastavni dio projekcijskih sredstava za oglaSavanje. Akusticka
sredstva za oglaSavanje su govor, pjesma, igrokaz i drugo. U ostala sredstva za oglaSavanje
mogu se ubrojiti komercijalna fotografija, besplatni uzorci, nagrade i drugo. (Meler, M.
2005.)

Primjer odli¢no realiziranog marketinikog plana je Medunarodni festival djeteta Sibenik. Vise
od &etrdeset godina taj festival je zastitni znak grada Sibenika. Njegovu posebnu vrijednost
¢ini njegov likovni program. Sama koncepcija 1 ciljevi humanitarnog karaktera su pod
pokroviteljstvom UNESCO-a. Medunarodni djecji festival je i sastavni dio Medunarodne
udruge festivala. Upornost i zalaganje nekolicine zaljubljenika u dje¢ju umjetnost, kao i
uporaba svih marketinskih alata, za rezultat imaju da je festival ugledao bljestavilo svjetske

scene. Sto se ti¢e oglasavanja suraduju s brojnim institucijama, poput HRT-a, raznih radio


https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:2759/datastream/PDF/download

postaja, radio Sibenik, radio Ritam i sli¢no. Cak i neke svjetske televizije prate prijenos
festivala koji se odigrava svake godine na istom mjestu i u isto godiSnje doba.
https://dokumen.tips/documents/marketing-u-kulturi-kit-skripta.html, pristupljeno 07.
listopada 2021.

3. MARKETING U KULTURI I UMJETNOSTI

Marketing u kulturi i umjetnosti smatra se aktivnosc¢u
kojom se proSiruje na trziSne segmente. Cilj je da
proizvod dode u kontakt sa §to viSe potroSaca. Sve to
mora biti uskladeno s ciljevima kulturne organizacije. On

se moze definirati i kao jedan individualni umjetnicki

oblik ili dogadaj. Zadovoljenje potreba kod potroSaca
koje se javlja kod tradicionalnog marketinga nije primjenjivo za marketing ovog tipa, naro¢ito
kad je rije¢ o umjetnosti. Umjetnicki proizvod nije stvoren za zadovoljenje potreba potrosaca,
on je stvoren kako bi se svidio potencijalnim korisnicima. Marketing u kulturnim i
umjetnickim organizacijama trebao bi biti usmjeren na rjeSavanje problema karakteristi¢nih

njegovom trziStu. Marketinski ciljevi takvih organizacija uglavnom su kvalitativni.

Kako bi kulturna i umjetni¢ka organizacija ostvarila vlastite ciljeve 1 svrhu svoga postojanja,
potrebno je da svoj marketing usmjere na potraznju za kulturno-umjetni¢kim proizvodima,
razviti takve proizvode s kojima bi zadovoljili prethodno identificirane potrebe, isplanirati
odgovarajuce programe financiranja kulturnih manifestacija, te stvarati sliku prema okruzenju
u kojem djeluju. Zbog svoje specifi¢nosti sve organizacije ovog tipa trebale bi pratiti
financijske ucinke kao §to su planirana sredstva za promociju dogadaja, nefinancijske
pokazatelje koji podrazumijevaju istrazivanje trzista. Pri takvim aktivnostima mogu se
pojaviti odredene poteskoce. To su primjerice niska razina znanja, netrziSno okruZenje,
nemogucnost procjene vrijednosti proizvoda ili usluge, te opéa ekonomska ne sofisticiranost.
https://www.researchgate.net/publication/287192657 Model for_marketing_management_at

_cultural_institutions_in_the_city _of Zadar, pristupljeno 06. listopada 2021.

Poznato je nekoliko analiza koje se odnose na marketing u kulturi. Pod tim se podrazumijeva

analiza korisnika, donatora, konkurencije 1 javnosti. Njihovo osnovno marketinsko nacelo je
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, vodenje racuna o okruzenju svoga rada. Djeluju na nacin da
snadbijevaju preferencije korisnika i nastoje Sto viSe pokriti
prostor svog okruzenja. Marketinski miks im je glavno

ishodiste svih planiranja. Kao primjer odli¢nog marketinskog

miksa u kulturnoj instituciji, koja jako dobro komunicira sa
svojim okruzenjem, moze se navesti Gradsko kazaliSte Tresnja. Ono svojim posjetiteljima s
podrucja grada Zagreba vrsi dostavu ulaznica na kuéni prag. Alati koje koriste te organizacije
su oglaSavanje, osobna prodaja, izravni marketing, unapredenje prodaje, odnosi s javnosti i

novi mediji. https://dokumen.tips/documents/marketing-u-kulturi-kit-skripta.html,

pristupljeno 06. listopada 2021. Odnosi s javno$c¢u neprofitnih organizacija koji su vezani za
umjetnost i kulturu imaju veliki spektar djelovanja. (Radalj, M. 2018.)

Tehnike koje se pri oglaSavanju primjenjuju su oglasavanje, razvoj prodaje ili odnosi s
javnoscu. Od neformalnih istraZivanja koriste se anketiranja, forumi, druStvene mreze 1 slicno.
Usmijerene su izravno na svoje krajnje korisnike. Integrirana komunikacija je ta kojom nastoje

ostvariti svoje ciljeve.

Mnoge vlade poticu njihov rad 1 tretiraju ih kao sredstva druStvene ukljucenosti,
gospodarskog i opc¢eg napretka. U Hrvatskoj podru¢je koje obuhvaca kultura i umjetnost su
razna podrucja, kao S§to su arhivska, muzejska, galerijska, kazali$na, te slicna podrucja.

(Radalj, M. 2018.)

Sto se tie same organizacije one se medusobno razlikuju po veli¢ini, zada¢ama, trzistu i
drugo. Svima njima je zajednicko da im je proizvod umjetni¢ko stvaralastvo. Odnosi s
javnosc¢u tih organizacija u srediSte stavljaju umjetnika i proizvod. Brend ili robna marka su

dio organizacija u kulturi. (Radalj, M. 2018.)

Jedan vrlo poznati primjer iz prakse dobrog brendiranja je svakako Muzej vucedolske kulture.
Pod pokroviteljstvom viade Republike Hrvatske u lipnju 2015. godine brendiran je projekt
imena llok-Vukovar-Vucedol. To je oznacilo otvaranje muzeja koji nosi naziv istoimene
kulture. Sam muzej je izgraden na arheoloskom lokalitetu. Ciljevi tog projekta su bili
stvaranje jedinstvenog dozivljaja za posjetitelje. Muzej vucedolske kulture obogatio je

okolinu u kojoj djeluje i postoji.

Kao drugi primjer brendiranja mozZe se navesti i Muzej krapinskih neandertalaca. On se

smatra jednim od najmodernijih muzeja u ovom dijelu Europe. Muzej je brendirao Zivot i
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kulturu neandertalskog Covjeka. Posebno se isti¢e arhitektura samog
muzeja, nalaziSte krapinskog pracovjeka na brdu Husnjakovo i

multimedijalni sadrzaji za bolji dozivljaj posjetioca. Nalaziste je

zasticeno kao prvi paleontoloski spomenik prirode Republike Hrvatske

https://repozitorij.aukos.unios.hr/islandora/object/aukos%3A398/datastream/PDF/view,

pristupljeno 06. listopada 2021.

Kao komunikacijsko sredstvo izmedu organizacije i javnosti koristi se najée$¢e promocija.
Tim se alatom organizacije sluze za prenoSenje ugleda i poruka u javnost. Kad je rije¢ o
organizaciji u kulturi tada se ugled prenosi to¢no specijaliziranoj javnosti. Promocija joj
omogucuje stvaranje velikog ugleda i prepoznatljivosti proizvoda kojeg nudi. Alati kojima se
organizacije naj¢esce sluze kod promocije su oglasavanje, osobna prodaja i odnosi s javnoscéu.
Oglasavanje je prenoSenje tocno odredene poruke putem medija kako bi poruka bila uocena i
prihvacena od strane javnosti, a placa ju organizacija. Cilj takvog marketinga je segmentiranje
trziSta. Osobna prodaja je nacin prodaje koji podrazumijeva prijenos potrebne poruke od jedne

do druge osobe. (Radalj, M. 2018.)

Time se postize mogucnost brzog nacina reagiranja na povratne informacije od kupaca.
Odnosi s javnos$cu rabe se za medijsku promociju, a jedan od najvaznijih njihovih elemenata
su odnosi s medijima. Uz pomo¢ njih organizacije predstavljaju javnosti projekte, proizvode 1

sli¢no. (Radalj, M. 2018.)

Komunikaciju s javnoS¢u, primjerice, gradska knjiznica u
Zadru obavlja putem A3 ili A4 plakata i uz pomo¢ city lighta
koji se nalazi ispred ulaza u knjiznicu. Najave za naredni tjedan

vrSe se petkom. O svojim dogadanjima redovito obavjeStavaju

Zadarski list, Slobodnu Dalmaciju, Jutarnji list, Narodni :
regional, radijske postaje, te VOX televiziju. Njihove marketinske aktivosti usmjerene su k
njihovom  motu, a to je svakodnevno se  pojaviti U  medijima.
https://dokumen.tips/documents/marketing-u-kulturi-kit-skripta.html,  pristupljeno 06.
listopada 2021.

Primjena marketinga u kulturnim ustanovama vrlo je specifi¢na. Ta se specificnost odnose na
srediSte pozornosti marketinga i viSe ciljeva poslovanja. MarketinSka pozornost je usmjerena
na jednog ili ¢ak viSe korisnika s jedne strane, a na drugoj se nalaze drzava i njezina

ministarstva. Ciljevi kulturnih organizacija nisu vezani za ostvarivanje prihoda. Njih je vise i
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oni su druStveni. Marketinga takvih organizacija ima dva zadatka: rad na ugledu i

popularizaciji organizacije, te rad na stjecanju $to veceg broja korisnika.

Problem koji se javlja je starenje publike. Kulturne institucije sve manje posje¢uju mlade
generacija, pa bi novi zadatak njihovog marketinga bio rjeSavanje navedenog problema.
Marketing u kulturi bi trebao pro¢i kroz svojih 7P, a to su proizvod, cijena, distribucija,
promocija, ljudi, procesi i fizicki dokazi. Na taj na¢in bi se rijeSio problem stare generacije i
privukao veci broj posjetitelja mlade zivotne dobi. Pri tom trebaju imati na umu danasnju
sitauciju kada je sve teze privuéi korisnike a i biti konkurentniji na trzistu. Neke elemente
njihovog marketinskog miksa trebali bi se dodatno digitalizirati. Proizvod kojeg nude trebalo

bi osuvremeniti i inovatizirati. Sve treba uciniti interesantnije i zivlje, da bi se postigao

rezultat. https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos%3A3815/datastream/PDF/view, pristupljeno

06. listopada 2021.

Kako bi se izbjegao navedeni problem, kao primjer moze
se navesti Hrvatski prirodoslovni muzej, a on je pristupio
rekonstrukciji i modernizaciji postava. Projekt kojim su

pristupili za cilj ima modernizaciju postava muzeja,

multimedijalne dvorane sa sadrzajima i interaktivne
prirodoslovne bastine. Po zavrSetku projekt palaca Amadeo ¢e dobiti potpuno novo ruho.
Unijet ¢e se novi stalni postav. Muzej ¢e dobiti nove multimedijalne i multifunkcionalne
dvorane. U planu su i suvenirnice, ali i ugostiteljski objekt. Posjetiteljima ¢e biti dana
moguénost izbora interakcijske razne koju Zele razgledavati, odnosno teme postava.
Posebnost ovog projekta ogleda se u opremanju laboratorija. Ogledni laboratorij ¢e omoguciti
posjetiteljima upoznavanje nekih metoda rada koje su svojstvene za biolosku i1 geolosku
znanost. Posjetiteljima ¢e biti omoguceno da i sami budu dio nekih laboratorijskih aktivnosti.
Medu zadacima koje treba osuvremeniti ovim projektom nalaze se i edukativne radionice.
One su namjenjene djeci Skolskog uzrasta. Kao pozitivna posljedica ovog projekta javlja se
potreba za zaposljavanjem novih djelatnika i bogacenje turisticke ponude grada Zagreba.

https://zimo.dnevnik.hr/clanak/hrvatski-prirodoslovni-muzej-dobiva-novo-ruho-69-milijuna-

kuna-vrijedan-projekt-rekonstrukcije-i-modernizacije-postava-trebao-bi-biti-gotov-2023---
646130.html, pristupljeno 07. listopada 2021.
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https://zimo.dnevnik.hr/clanak/hrvatski-prirodoslovni-muzej-dobiva-novo-ruho-69-milijuna-kuna-vrijedan-projekt-rekonstrukcije-i-modernizacije-postava-trebao-bi-biti-gotov-2023---646130.html

3.1. Marektinski plan

Svako marketinsko planiranje zapocinje marketinSkim planom. Marketinski plan je cijeli skup
aktivnosti koji se provode u svrhu postizanja ciljeva neprofitnih organizacija. To je dokument
ili nacrt. On ¢ini temelj za primjenu i nadzor marketinskih aktivnosti. Taj dokument mora
sadrzavati marketinSki miks, subjekte koji ¢e biti obuhvaceni procesom i rezultate koji se

o¢ekuju. Marketinski planovi se smatraju sastavnim dijelom strateskih planova. (Meler, M.
2005.)

< Neovisno o kojoj je organizaciji rije¢ marketinski planovi
@)

j - ~ su usmjereni na trziSte i proizvod ili uslugu. Glavni
JJL:—.JQS.E,‘IJJIJ _ instrumenti planiranja su usmjeravanje i koordiniranje.
PLAN

o Sam proces planiranja ima nekoliko etapa. To su: svijet 0
)

~—

uociti altenative, vrednovati 1 izabrati alternative, oblikovati sve planove i napraviti

povoljnoj prilici, postaviti ciljeve, razviti planirane ideje,

troSkovnik. Marketinski plan podrazumijeva utvrdivanje ciljeva, politika i strategija
organizacije. Na temelju toga se postavljaju granice. Na temelju granica provode se
istrazivanja trziSta. Kako bi se uspjesno provelo marketinSko planiranje treba utvrditi ciljnu
trziSnu skupinu. Na temelju ciljne trziSne skupine izvrsit ¢e se segmentacija trziSta. Nakon
toga slijedi predvidanje buduce ponude i potraznje, te prihoda koji ¢e se ostvariti. (Meler, M.
2005.)

Sedam je nacela marketin§kog planiranja, a kojih se pozeljno pridrzavati pri planiranju

marketinskih aktivnosti, to su:

- utvrdivanje marketinske situacije

- identificiranje svih moguc¢nosti i ograni¢enja

- ciljevi koje proizvod ili usluga trebaju zadovoljiti
- predvidanje marketinske strategije

- proracun

- kontrola (Meler, M. 2005.)

Kao primjer dobrog marketing plana iz prakse moze se uzeti Quick MBA Marketing. Njihov

plan se sastoji od ovih koraka:

a) sazetak u kojem je dat temeljan sazetak marketin§kog plana
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b) izazov u kojem su opisani proizvodi i ciljevi, te podaci
0 prodaji i strategiji

c) situacijska analiza u kojoj su detaljno opisane analize @
tvrtke, analize kupaca, analiza konkurenata, suradnici i

ONLINE

SWOT analiza MBASs

d) segmentacija marketinga sadrzi opis, postotak prodaje, ~ W >
Sto se zeli posti¢i, kako koristiti proizvod, podrska,
kako do¢i do korisnika, cijena

e) alternativna marketinska strategija sadrzi liste alternativa koje su uzete u obzir prije
same strategije

f) odabrana marketinska strategija sadrzi diskusiju odabrane strategije i marketinski miks
4P

g) kratkoro¢ni i dugoro¢ni ciljevi

h) zakljucak
http://www.quickmba.com/marketing/plan/, pristupljeno 07. listopada 2021.

Sam proces planiranja znaci 1 davanje slike o ukupnoj organizaciji. To znaci uvid u to kamo
organizacija ide u buduénosti 1 koje ¢e strategije pri tome koristiti. Odabir strategije znaci

definiranje misije, vizije i ciljeva. Na temelju strategije dobiva se jasan uvid u snage, slabosti,

prilike i prijetnje organizaciji.

Primjer odli¢ne strategije u praksi svakako je
Biovital tvrtka koja je iz TurCina pokraj Varazdina.
Biovital svoju marketinsku poruku prilagodio je
publici na koju cilja. Ono po ¢emu im se poruke

isticu u moru sliénog marketinga je da javno dijele

iskustva  potrosata  zajedno s  njihovom
problematikom u kojoj su bili i nad¢in na koji su im problemi rijeSeni. Kao rezultat takve
komunikacije je stvaranje dugoro¢nih i povjerljivih odnosa s kupcima. Njihova strategija
djelovanja se oslanja na obitelj i hrvatsku autenti¢nost. Novi nadin prodaje i dostupnost
proizvoda kupcima 1 izvan vlastite drzave, a na Sto brzi 1 u€inkovitiji na¢in omogucila im je
online prodaja. Izradili su i vlastitu web-lokaciju. Na njoj su izlozeni i opisani proizvodi koje
tvrtka nudi i moguénosti njihove narudzbe. Redovito prate nove trendove u svom podrucju i

dostupni su uvijek novim i postoje¢im korisnicima.
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Planiranje je proces kojim se definiraju ciljevi i vrsi izbor strategija uz pomo¢ kojih ¢e se oni
ostvariti. Prvi korak pri planiranju je definiranje vizije organizacije. Na temelju vizije definira
se 1 misija neprofitnih organizacija, a tek potom se definiraju ciljevi koji se zele posti¢i u

skoroj ili daljnjoj buduénosti. Ciljeve definira kvalitetna strategija.

Sve funkcije koje se obavljaju unutar organizacije usko su povezane i za njihovo ostvarivanje
potreban je jako dobar plan. Na temelju dobro definiranih planova vrlo lako se prati kamo
organizacija ide i ostvariva li Zeljene ciljeve. Stupanj do kojeg se plan ostvariva naziva se
ucinkovitost plana. Koliko je neki plan efikasan govori njegov doprinos k ostvarenju svrhe i
ciljeva neprofitne organizacije. Ostvarivanje svrhe, zbog koje su definirani planove, ¢ini ju
efikasnima, ali uz neke razumne troskove. Razumni troS§kovi se mjere vremenom, novcem,

proizvodnjom i stupnjem zadovoljstva.

3.1.1. MarketinSKi ciljevi

Sve marketinSke aktivnosti kod neprofitnih organizacija uvijek se provode na dva nacina. Prvi
nacin je da sve bude dio planirane marketinske strategije, gdje se postavljaju dugorocni ciljevi
i koriste raspolozivi resursi. Na taj nafin se obi¢no rjeSavaju glavne aktivnosti kod
organizacija. Sporedne aktivnosti se rjesavaju uz pomo¢ planiranja kratkoro¢nih ciljeva.
Takve aktivnosti su vrlo ¢este. One su izdvojene 1 gotovo uvijek nisu povezane. To su na
primjer, razne akcije kojima se prikupljaju potrebna sredstva.
https://repozitorij.fazos.hr/islandora/object/pfos%3A1910/datastream/PDF/view, pristupljeno
10. listopada 2021.

Uz pomo¢ marketin§ke komunikacije stvara se pozitivno okruzenje. Osnovni koraci planiranja
marketinga su aktivnosti uz pomo¢ kojih se postizu ciljevi i grade imidZzi, brendovi i sli¢no.
Za isticanje medu brojnom konkurencijom kao odli¢no sredstvo moze se koristiti storytelling.
To je vjestina. Uz pomo¢ nje se prica, prica koja za cilj ima snazno povezivanje s korisnicima.
Budu¢im korisnicima se plasira uz proizvod ili uslugu pri¢a koja budi emocije i intrigira
potencijalne korisnike. Kao dobar primjer iz prakse moze se navesti Solana Pag. Njihovo
pri¢anje pri¢a zapo€inje pricanjem o davnim vremenima kad su na njihovom podrucju Zivjeli
jos Rimljani. U toj pri¢i oni su istaknuli vaznost soli koju prodaju, tako Sto su rekli da se sol

trampila za zlato, pa je kasnije bila ¢ak i placa vojnicima, te je na kraju izveden termin rijeci

16


https://repozitorij.fazos.hr/islandora/object/pfos%3A1910/datastream/PDF/view

sol koja je latinskog porijekla. Prema njihovoj prici
suvremeni engleski govor rije¢ salary s prijevodom
placa vuce korijenje iz latinske rije¢i sol. Tu nije
rije¢ o velikoj kompaniji. Oni za svoj marketing

pretezno  upotrebljavaju grilla marketing, a

aktivnosti kojima se oglasavaju su digitalni

N
e S el L1 g,’ y
v ¥ 2 darskiust,

marketing, outdoor marketing, tisak i radio. ©° .

https://privredni.hr/marketinska-komunikacija-je-kljuc-uspjeha, pristupljeno 10. listopda
2021.

Sam cilj kao sredstvo kojim se organizacije koriste, moze se definirati kao krajnji ishod koji
se zeli posti¢i. On predstavlja zeljenu krajnju toc¢ku kojoj se tezi. Kod neprofitnih organizacija
postoje dva temeljna cilja. Ti temeljni ciljevi su opstanak i razvoj. Opstanak kao cilj proizlazi
iz same srZi postojanja organizacije. Razvoj je cilj kojem se tezi i s njim se postize kontinuitet

opstanka cjelokupne organizacije.

Postoji cijela hijerarhija ciljeva. Oni se slazu
s e jedan za drugim, i to od onih najopdenitijih pa
sve do specifi¢nih ciljeva. Na ovaj nacin oni se
redaju piramidalno. Medu mnogim ciljevima koje
neka organizacija Zeli posti¢i najznacajnijim Se
smatra ostvarivanje misije. Nakon definirane
misije, to¢nije iz same nje izvode se ukupni ciljevi organizacije. Pod ukupnim ciljevima
organizacije smatraju se dugorocni i strategijski ciljevi. Oni se dijele na nize
organizacijske jedinice, te sve tako u pojedinosti. Osnovu za ostvarivanje i razvoj bilo
kojih od navedenih ciljeva ¢ini misija organizacije. AKo ona nije dobro definirana, za

posljedicu ima lose definirane ciljeve svih razina.

Strategijski ciljevi su oni koji se prvi izvode iz misije. Oni predstavljaju ciljeve kompletne
organizacije kao jedne cjeline. Strategijski ciljevi su dugoro¢ni planovi organizacije koji

se zele postici. Najcesce se definiraju na razdoblje od pet do deset godina.

Takticki ciljevi se temelje na strategijskim ciljevima. Mogu se definirati kao ishod kojem
teze posti¢i nize organizacijske cjeline. One odgOvaraju na pitanje S$to organizacijske

cjeline trebaju uraditi, narednih jedne do pet godina, za postignuée strategijski ciljeva.
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https://repozitorij.fazos.hr/islandora/object/pfos%3A1910/datastream/PDF/view,

pristupljeno 10. listopada 2021.

3.1.2. Marketin$ki miks

Svako stratesko planiranje u neprofitnim organizacijama sastoji se od nekoliko faza. Prva faza
podrazumijeva analizu unutarnjeg i vanjskog okruzja neprofitne organizacije, zatim slijedi
strategija. Strategijom se definiraju misije, ciljevi, vrSi segmentacija trziSta, pozicioniranje i
definiranje marketinskog miksa. Tre¢a faza podrazumijeva primjenu strategija, definiranje
taktika 1 mjera, te evaluaciju izvedbe. Posljednja faza strateSkog planiranja je kontrola
(Radalj, M. 2018.)

Pri donosenju odluka sve organizacije se vode s Cetiri kljuéna elementa marketin§ke ponude
usmjerene na ciljnu skupinu. U te elemente ubrajaju se
proizvod ili usluga, cijena, promocija i distribucija. Kod
neprofitnih organizacija ¢esto moze biti rije¢ o razlic¢itim
dionicima i ciljnim skupinama unutar istih dionika, pa se
marketinski miks tada sastoji od nekih kombinacija medu
nabrojanim elementima. Kombinacija elemenata koja se smatra optimalnom u pravilu
zadovoljava potrebe nekih korisni¢kih skupina. To se ujedno smatra i marketinskom
ponudom. Jedinstvena marketinska ponuda neke neprofitne organizacije sastoji Se od

kombinacije elemenata marketinskog miksa.

Povezivanje svih marketinskih aktivnosti u jednu cjelinu unutar jedne neprofitne organizacije
naziva se integrirana marketinska komunikacija. Takva komunikacija znaci uskladivanje svih
sredstava koji sluze promociji neke organizacije i svih koristenih kanala. Cesto se ti alati jo§ i
nazivaju komunikacijski i promocijski miks. Njegove sastavnice su oglasavanje, osobna

prodaja, 0dnosi s javnoscu i izravni marketing. (Radalj, M. 2018.)

Svi temelji marketinga pocivaju na marketin§Skom miksu. To je skup instrumenata usmjerenih

k ciljnom trzistu kako bi se postigla $to bolja reakcija na trzistu. (Radalj, M. 2018.)

Marketinski miks je najpoznatiji pod nazivom 4P. To je engleska skracenica, koja u prijevodu
znaci proizvod, cijena, promocija i distribucija. Danas se vrlo ¢esto koncept 4P prosiri na jos
dva elementa a to su lobiranje i odnosi s javnoscu. Ciljevi koje je neka neprofitna organizacija
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isplanirala ostvaruju se kombinacijom elemenata marketinskog miksa. Svaki P unutar
marketinSkog miksa se pomno planira i uz pomo¢ njih on nastoji utjecati na potraznju na
trziStu. Vrlo Cesto organizacije koriste kombinaciju elemenata kako bi se $to vise istaknuli
medu mnoS$tvom opasne konkurencije. U tom planu neprofitne organizacije bi trebale

koordinirati klju¢ne sastavnice marketins§kog miksa. (Radalj, M. 2018.)

WIGHLIEE Kao primjer odlicnog marketinskog miksa u praksi svakako je
e marketinski miks tvrtke Ledo. Uspjesna realizacija cilja navedene tvrtke
"  ogleda se u dobro isplaniranom marketinskom miksu, a koji

?w: il kombinacijom svojih elemenata vodi k ostvarivanju postavljenih ciljeva.

: =X Na takav nacin on posluje ve¢ gotovo vise od pola stoljeca. Prvi element

pres o e T marketin§kog miksa je proizvod. U ovom slucaju rije¢ je o proizvodnji
smrznutih proizvoda. U pocetku proizvod je bio sladoled na Stapicu, pa se s vremenom sve
prosirilo na proizvodnju $tapi¢ sladoleda, korneta, sladoleda u ¢asici, a danas i mnogih drugih
smrznutih proizvoda, kao §to su voce, povrce, tijesta, gotova jela i sli¢no. Drugi element
marketin§koga miksa je cijena. Ledo svoju cijenu kreira razli¢itim strategijama i metodama.
Njihova metoda ovisi o vrsti proizvoda, vrsti trziSta i razdoblju plasiranja proizvoda, odnosno
nije jedinstvena. U najvecem broju sluCajeva strategija cijena tvrtke Ledo je strategija
penetracije koja podrazumijeva pobiranje vrhnja a to pak znaci psiholosko odredivanje cijena.
Tre¢i element marketinskog miksa je distribucija. Ledo tvrtka ima ogromnu distributivnu
snagu, a koja se sastoji od sedamdeset tisuca uredaja za rashladivanje i oko tristo velikih
hladnjaca. Sam proces distribucije proizvoda vrsi se svakodnevno, na nekoliko tisuca
prodajnih mjesta ukljuc¢ujuci i ugostiteljske objekte. Informatizacija sustava distribucije
zapocela je u 2006-0j godini i odvija se pretezno putem platforme Business to Business.
Distributivno-logisti¢ka skladista im se nalaze u Zagrebu i Dugopolju. Posljednji marketinski
element je promocija. Ledo konstantno ulaze u vlastitu promociju proizvoda. Svake godine
oni na trziste plasiraju neki novi okus sladoleda. Kod promocije suraduju sa razli¢itim
televizijskim postajama, radio postajama, imaju razraden digitalni marketing i vlastitu Internet
lokaciju, vidljivi su i na druStvenim mrezama. Kao dokaz navedenoj tvrdnji moZe se navesti
reklamna kampanja ,,Ledo tradicija®. SuStina te reklame je odrastanje i to kroz tri generacije

uz Ledo. https://zir.nsk.hr/islandora/object/vus:1313, pristupljeno 11. listopada 2021.
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Odredivanjem programa ili usluga neprofitna organizacija [REEEETE.
_ _ _ . . 16. NOC MUZEIA
radi okosnicu svog djelovanja na trziStu. Zbog toga sc [

program, proizvod ili usluga smatraju najvaznijim
Zavicajni muzej Stjepan Gruber

sastavnicama cijelog marketinskog miksa. Oni nastaju

nakon odredivanja misije neprofitne organizacije. |z tog

Program 202 :00h)

svega proizlazi zaklju¢ak o bitnosti marketinske

komunikacija. Nju ¢ini Citavi jedan skup aktivnosti.
Najvazniji ciljevi marketinske komunikacije su da se informira dionike, podsjecati ih na
odredene druStvene probleme koji su okosnica djelovanja organizacije i uvjeravanje kojim se

postize da dionici prihvate marketinsku ponudu.

Kako bi marketinsko komuniciranje bilo uspje$no potrebno ga je dobro isplanirati, provesti i
kontrolirati komunikacijske aktivnosti. Proces planiranja sastoji se od nekoliko klju¢nih
koraka. Prvi korak planiranja sastoji se od odredivanja ciljne skupine na temelju Cega se
planiraju komunikacijski ciljevi, zatim slijedi budzet kojim se raspolaze. Tre¢i korak
podrazumijeva pomno osmisljavanje poruke koja ¢e se uputiti u javnost. Nakon toga potrebno
je izabrati medije s kojma treba suradivati. Predzadnji korak podrazumijeva isporuku Zeljene

poruke i posljednji korak je kontrola u¢injenog. (Radalj, M. 2018.)

3.2. Marketinske strategije

Svaka marketinska strategija ovisi o tri snage koje se ujedno ispreplecu. Rije¢ je 0 kupcima,
konkurenciji i korporaciji, $to bi skra¢eno bilo 3K. Tada se sam proces marketinskih strategija
odvija u dvije osnovne faze. Prva faza se sastoji od odabira ciljne trzisne skupine. To znaci da
se unutar organizacije vrsi selekcija trziSne skupne koju se Zeli pridobiti. Druga faza je
definiranje marketinskoga miksa. U toj fazi se vrsi izbor marketinskih elemenata kojima ¢e se

privuci potencijalne korisnike. (Meler, M. 2005.)

Neprofitne organizacije ve¢inom provode ciljni marketing, kojeg vezu za sve prethodne faze.
Takva vrsta marketinga oznacava definiranje vise marketinskih mikseva i svaki je zaseban i
za odredeno ciljno trziste. Za razliku od ciljnog neke se odluc¢uju za masovni marketing. On

pak znaci postojanje jedinstvenog marketinSkog miksa za sva ciljna trzista.
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Ako se uzme u obzir Cinjenica da uvijek potrebno provoditi stratesko planiranje, tada se moze
na osnovi takvog planiranja govoriti o tri razlicite strategije, s obzirom na hijerarhijsku razinu.

To su korporativna, poslovna i funkcionalna strategija.

Korporacijska strategija je najviSe hijerarhijske razine i oznacava skupnu ili zajednicku

strategiju. Ona predstavlja odabir onih  djelatnosti

B

B =2 organizacija koje je hitno potrebno preusmijeriti

PLANNING MANAGEMENT

|
WEBSITE

besin =4 dugoro¢no gledajuéi. Poslovna strategija se odnosi na
@ MARKETING =X S i . ) . B
;‘Jz\ STRATEGY /L-b‘, pojedina poslovna podru¢ja s kojima se zeli postiéi
%‘1’\ planirana  konkurentnost. Najbolji primjer uporabe

poslovne strategije obuhvaca inovativnost u pogledu
proizvoda ili usluge, ulaskom na neko novo trziste ili pak samom poslovnom pokretljivoscu.
(Meler, M. 2005.) Funkcionalna strategija oznacava sve poslovne strategije koje se odnose na
pojedine poslovne funkcije neke organizacije. Tu se nalazi marketinska strategija. Njome se
tezi k ostvarenju marketinskih ciljeva, s tim da je i u skladu sa ciljevima kompletne

organizacije. Marketinska strategija ima glavno obiljezje, a to je da je dugoro¢nog karaktera.

Tri su vrlo poznate vrste marketinskih strategija. One su nediferenciranog marketinga,
diferenciranog marketinga i koncentriranog marketinga. (Meler, M. 2005.) Diferencijacijske
strategije imaju razli¢ite varijetete. One se mogu odnositi na superiornu izvedbu, stil i dizajn,
raznolikost izvedbe, biti prvi kad je u pitanju inovacija proizvoda, luksuznost proizvoda ili
usluge, prepoznatljivost marke, savrSenstvo usluge, velika kvaliteta i kvantiteta proizvoda, te

postojanost prakti¢nosti pri uporabi. (Meler, M. 2005.)

Jedna od mogucih strategija pri odabiru moze biti i brzina. To znaci da se mora biti brzi nego
postojeca konkurencija. Brzina je dio turbomarketinga. Uz pomo¢ turbomarketinga stvara se
prednost u odnosu na konkurenciju. Koristi se $to veca brzina ulaska na trziste, kako bi se

pokupilo samo vrhnje na trzistu. (Meler, M. 2005.)

Kod same odluke o izboru marketinske strategije kojima ¢e se neka organizacija koristiti
potrebno je proci pet uobicajenih faza. To su identificiranje strategije, oblikovanje strategije i
stvaranje alternative, prosudivanje strategije, provedba strategije i1 peta faza je strateski plan.

(Meler, M. 2005.)

Primjer dobre uporabe marketinske strategije pri plasmanu novog proizvoda vidi se kod

tvrtke Plurato d.o.o. Tvrtka se bavi gradevinom, IT, robotikom i turizmom. Tvrtka je
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zeljela na trziste plasirati letjelice pod nazivom
PLURATO SKY. Pri tome je koristila svu raspolozivu
suvremenu tehnologiju. Potencijalni kupci su grupirani u
tri skupine. Prvu skupinu ¢ine poslovni korisnici, zatim

organizatori razli¢itih dogadanja i individualni korisnici.

Zatim su definirane prednosti i mane koristenja takve
letjelice. Osnovna funkcija tog proizvoda bila bi promocija tvrtke. Proizvod bi se po
potrebi i iznajmljivao. Distribucija bi bila izravna, bez upotrebe posrednika. Predstavnik
bi izabrao mjesta prezentacije proizvoda za potencijalne kupce. Za cilj je postavljeno da u
prvih pola godine S§to viSe potencijalnih korisnika sazna za proizvod, bilo pomocu
izravnog marketinga, na raznim sajmovima i sli¢no, ili pak putem drustvenih mreza.
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A900/datastream/PDF/view,
pristupljeno 12. listopada 2021.

4. MARKETING U MUZEJIMA

Pretpostavlja se da se marketing u muzejima pojavio tek u dvadesetom stoljecu. To je bilo u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Toc¢nije Sezdesetih godina dvadesetog stoljeca javlja se
potreba za muzejskim marketingom, a s tim u vezi i razvoj specifiénog oblika marketinga.
Dodatno je doprinijelo razvoju ove vrste marketinga razvoj medija, televizije, interneta i

slicno. Ta nova vrsta marketinga je kulturalni marketing s naglaskom na muzej.

Posebnu ulogu kod kulturalnog marketinga odigrao je Public commitent. On se smatra
javnom obvezom. Tada muzeji sve viSe paznje poklanjaju marketingu, a publika postaje
njihovo srediSte pozornosti. Kao rezultat svega navedenog dolazi do putujucih izlozbi. Takva
vrsta izlozbi tog doba se smatrala revolucionarnom idejom i odlicnim marketingom za
muzeje. Aktivnost kao takva vrlo brzo je postala maticnom aktivno$éu muzeja. Izlozbe su
napustale muzeje i ulazile u neka nova okruzenja, a sve zajedno s publikom. Kako izlozbe
odlaze u javnost sam muzejski postav postaje jedna vrsta marketinga. U tim trenucima
pocinju se javljati i prvi angazmani specijaliziranih tvrtki za odnose s javno$cu.

https://repozitorij.aukos.unios.hr/islandora/object/aukos%3A133/datastream/PDF/view,

pristupljeno 13. listopada 2021.
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Godine 2008. organizirana je putujuca izlozba svjetskih razmjera.
Rije¢ je o Tutankamonovoj izlozbi koja je obisla neke svjetske
gradove. Medu njima bio je i Be¢. U beckom muzeju
Volkerskunde izlozba je bila organizirana pod nazivom
,,Tutankamon i zlatno doba faraona“. Kao faraon umro je pod

vrlo misterioznim okolnostima. U dvadesetim godinama prosloga

stoljeca u njegovoj grobnici pronadeno je pozamasno bogatstvo.
Kao centar ili srediste izloZbe stavljena je jako velika skulptura. Ta skupltura simbolizira
samog kralja u svojoj mladosti. Neki stru¢njaci pretpostavljaju da je upravo takva statua
krasila njegov hram. Na izlozbi su bile prikazane i neke posmrtne statue. One su Stitile
faraona od moguénosti da u zagrobnom zivotu treba raditi. Za Tutankamonov posmrtni Zivot
bile su izradene posebne sandale, i one su bile dio putujuce izlozbe. Izlozba je vjerno
prikazala Tutankamona 1 to do te mjere da su bili izloZeni 1 maleni sanduci u kojima su se
nalazili njegovi mumificirani organi. Svojim sjajem i ljepotom se isticala izlozena maska
Psusennesa. To je zlatna pogrebna maska. Ukrasena je kobrama koje izlaze iz brade i na taj
nacin simboliziraju kraljevski polozaj. http://metro-portal.hr/tutankamonove-sandale-stigle-
do-beca/6579, pristupljeno 13. listopada 2021.

S vremenom kako se muzejski marketing razvija, u njegov rad se ukljucuju i osobe visoke
strune spreme, a time marketin§ko oglaSavanje postaje profesionalnije. Sam postav muzeja
postaje na¢inom oglasavanja. Sedamdesetih godina proslog stolje¢a osnovan je Medunarodni
komitet za odnose s javnoS¢u. Tako se postupno razvija i §iri muzejski marketing. Glavna
osobina takve vrste marketinga je postala porast korisnika i usmjerenost prema njima, te
educiranje javnosti. S takvom osobinom osamdesetih godina marketing se sve vise okrece
prirodi svoje djelatnosti. Svoj najveci procvat dozivljava u devedesetima. Tada dolazi do
modernizacije i uporabe najnovijih tehnologija. Samim tim tradicionalni marketing je
zamijenjen modernijim. Moderni marketing u svoj fokus stavlja posjetitelje i za cilj ima

usmjeravanje prema aktivnostima koje posjetitelji zele doZivjeti.

Koliko je bitan marketing u muzejima govore i ¢injenice o njihovoj sve ve¢oj popularnosti
koja je svakim danom sve veca, kao i sve veéem broju posjetitelja. Za razvoj marketinga u
muzejima danas je potrebno zaposljavanje marketinSkih stru¢njaka i dobra razrada
marketin§kog plana. Marketing u muzejima mora postojati jer ima vaznu prakti¢nu korisnost.
Marketing moZe svojim odli¢nim planom poveéati prihode muzejima. Sto se ti¢e same

implementacije marketinga, ona se danas razlikuje od muzeja do muzeja. Muzeji koji su
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razvili svoju marketinSku djelatnost postali su vrlo prepoznatljivi u javnosti i poceli su
ostvarivati prihode na zavidnoj razini. Kad je rije¢ o Republici Hrvatskoj muzeji su pod
gerencijom Ministarstva kulture. Njihova djelatnost je odredena strateSkim planom
minstarstva. Ciljevi zbog kojih i postoje muzeji su razvoj vlastite djelatnosti i muzeja
opc¢enito. Nacionalnim planom se definiraju sve polaziSne tocke i svaka aktivnost unutar
pojedinog muzeja.
https://repozitorij.aukos.unios.hr/islandora/object/aukos%3A133/datastream/PDF/view,

pristupljeno 14. listopada 2021.

Dobar primjer marketinga u praksi je svakako Kuca istarskog
maslinovog ulja. Ta kuca je pretvorena u muzej i uz pomoé

marketinga postala poznata nadaleko. Ona je privatna kuca.

Iskljucivo se financira od posjetitelja. Sama pric¢a o istarskom
maslinarstvu  je dozivjela  uspjeh i postala  prepoznatljiva  javnosti.

https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/medunarodno-poznat-muzej-i-dobitnik-mnogih-

nagrada-zatvara-svoja-vrata-10459375, pristupljeno 14. listopada 2021.

4.1. Posebnosti marketinga u muzejima

Muzej spada u neprofitne organizacije. To je pravna osoba. Osniva se u sluzbi drustva. Kao
takav on Cuva, istraZuje, skuplja i izlaze materijalna ali i nematerijalna dobra. Sam zadatak

muzeja je vrlo sloZen 1 vezan uz muzejsku gradu, zbirke, dokumentacije, lokalitete 1 nalazista.

Dvije su osnovne vrste muzeja. To su javni i privatni muzeji. Javni muzeji su neprofitne
pravne osobe. Njihovi osnivaci mogu biti Republika Hrvatska, jedinice lokane i regionalne
jedince lokalne i regionalne samouprave. Privatne muzeje osniva neka druga pravna osoba, a
osniva¢ privatnih muzeja moZze biti 1 fizicka osoba. Tako se moze govoriti o privatnim

muzejima vjerskih zajednica, muzejima raznih zajednica ili pak eko muzejima.

Suvremenim shvacanjem muzeja, muzeji dobivaju na vaznosti 1 dolazi se do spoznaje o
bitnosti marketinga u njihovoj djelatnosti. Niti jedan muzej nije otporan na utjecaj
konkurencije. Oni se moraju istaknuti svojom ponudom. Vrijeme koje ¢e neki posjetitel]

provesti u muzeju ovisi iskljuc¢ivo o zanimljivosti 1 bogatstvu ponude koja mu se nudi. Svrha
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je iskoristiti sve marketinske alate kako bi se
Visitor and non-visitor cohorts for cultural organizations privuklo S§to vise pOSjetitelja. DVije SuU Osnovne

vrijednosti muzeja pod marketinSkim utjecajem. To

isitors Inactive visitors Unlikely visitors Non-visitors

su institucija muzeja i njegova uloga u drustvu. To se

jos 1 naziva marketingom odnosa. Ova vrsta

| us e Usmaket || usmate smie | Marketinga U muzejima uvjetovana je trima
High-propensity visitors Low propensity No propensi - -e . . . v . o . .o
R 0 i A PP PTY utjecajima. Prvi utjecaj &ine korisnici. Njihova

ocekivanja utjecu izravno na ponudu, usluge i sam sadrzaj muzeja. Drugi utjecaj je drustvo.
Ono Zeli da muzej zadrzi javnost svoje usluge i obrazovanja. Samo drusStvo utjece na
kompletan drustveni odaziv i uvjetuje razli¢itost. Treci utjecaj ¢ine razni konkurentski pritisci
sa svih strana. Takvi pritisci za posljedicu imaju razvoj stalne potpore. Posto muzeji za cilj
imaju zadovoljenje potreba svojih posjetitelja, potrebno je da dobro razrade marketinske

planove i obvezno isplaniraju marketinski miks.

Prvi element marketinskog miksa je proizvod. U muzeju je to izlozba, radionica,
manifestacija, suveniri, programi i razna predavanja. Za svaki od njih potrebno je ponaosob
izraditi marketinski miks. U muzejskom marketingu uvijek je rije¢ o jedinstvenom konceptu
produkata. On obuhvaca temeljni proizvod, stvarni i pro$ireni proizvod. Pod temeljnim
proizvodom se podrazumijeva korist koju potrosa¢ trazi. Stvarni proizvod predstavlja
znaajke same institucije muzeja i njegova ponuda. ProSireni proizvodi ¢ine dodatne koristi,
kao Sto su Clanstva 1 slicno. Osim proizvoda muzeji nude 1 usluge. Njima se pruZaju razna
iskustva, zabave i drugo. Kao dio sadrZzaja muzeji mogu ubaciti predstavljanja knjiga,
audiovizualne aktivnosti 1 razna druga dogadanja nevezano za njihovu osnovnu djelatnost.

Takav pristup daje im svima mogucénost privlacenja nove publike i bogacenje svog sadrZaja.

Drugi element marketinskog miksa je cijena. Ona treba biti stvarna i prihvatljiva. Cijena se
moze shvatiti kao razmjena izmedu potroSaca i muzeja. Ona predstavlja dobar prihod
muzejima. Kao primjer dobre muzejske politike vodenja cijena mogu se navesti popusti koje
muzeji nude grupnim posjetama ili popuste za studente, umirovljenike i drugo. Neki muzeji

imaju posebni cjenik vikendom, a neki pak besplatan ulaz za vrijeme nekih dogadanja.
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Odli¢no osmisljena i realizirana manifestacija
je Zvonimirovi dani, a koja se odigrava svake
godine u lipnju na kninskoj tvrdavi, te je za
posjetitelje besplatna. Stare igre, zanati,
radionice i sli¢no, sve ozivi u punom sjaju.

Prvih dana bilo je rije¢ o samo dvije viteske

skupine koje su nastupale na pozornici
tvrdave i nekoliko radionica starih zanata. Danas je rije¢ o sto dvadeset izvodaca Sto
kazali$nih, plesnih, viteSkih skupina 1 ostalo. Uspostavljena je suradnja na medunarodnom
nivou, primjerice s Madarskom ili Bosnom i Hercegovinom. Medu zanatima koji ozive u to
vrijeme posebno se istiCu streliarstvo, macevanje, Skola glagoljice, kovanje novca i
kuharstvo po starinskim recepturama.

https://sibenski.slobodnadalmacija.hr/sibenik/vijesti/zupanija/grad-knin-u-kojem-u-21-

stoljecu-svaki-sesti-stanovnik-prima-socijalnu-pomoc-koji-se-bori-s-nezaposlenoscu-i-

iseljavanjem-takvih-problema-nema-povratkom-u-vrijeme-kralja-zvonimira-foto-491058,

pristupljeno 14. listopada 2021.

Treéi element muzejskog marketinskog miksa je promocija. Sama promocija usmjerena je k
pozivu na odredenu druStvenu korisnost. Njoj nije cilj ostvarivanje prihoda. Osnovni
promidzbeni alati kojima muzeji raspolazu su letci, plakati, te video i radio spotovi, zatim
brosure, magazini i e-mailovi. U novije vrijeme sve ¢eS¢e se koriste drustvenim mrezama,
poput facebooka, instagrama i slicno. Muzeji posebno promidzbama isti¢u odredene izloZbe.
Kad se Zele promovirati neki posebni obilasci najcesce se koristi direktni marketing. Muzeji
su u nekim primjerima skloni koristenju i nekonvencionalnih nacina promocije, kao $to su
ulicne performanse, oslikavanje plo¢nika, instalacije umjetni¢kih djela 1 drugo.

https://repozitorij.aukos.unios.hr/islandora/object/aukos%3A133/datastream/PDF/view,

pristupljeno 14. listopada 2021.

Kao primjer nekonvencionalnog marketinga moZe se navesti
izlozba radova Julija Knifera imena ,,Bez kompromisa®, u Osijeku.
Sjeverno procelje zgrade je oslikano u obliku meandra. To je

ujedno prepoznatljiv znak navedenog umjetnika. (M.M. Na procelju

,Ljepotice oslikan mural u obliku meandra Julija Knifera.

http://www.osijek031.com/osijek.php?topic_id=57363, pristupljeno 14. listopada 2021.
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Cetvrti element marketinikog miksa je distribucija. Kod distribucije vrlo je bitan na¢in kojim
ponuditi proizvod ili uslugu. Ona nije u velikoj mjeri razvijena kod muzeja. Kao posljednja,
ali ne i manje bitna stavka muzejskog marketinskog miksa, su zaposlenici. Za uspjesno
funkcioniranje cjelokupnog muzeja potrebno je kadroviranje provesti na osnovu kvalifikacija

koje zaposlenici posjeduju. Kao motivator moze se koristiti unutarnji marketing.

Zaposljavanjem stru¢njaka za marketing moze se poboljsati i obogatiti cjelokupna djelatnost
muzeja. Bitnost marketiskog stru¢njaka ogleda se kroz sve aspekte djelovanja. Odnosi s
javnoscu koje svi muzeji odrzavaju su unaprijed uredeni. Kontinuirano obavjestavanje se vrsi
prema korisnicima i zaposlenicima. Ve¢ina muzeja ima poseban odjel za odnose s javnoscu.

On je odvojen od marketin§kog odjela.

Kako bi muzeji uspjeli u vlastitoj naumi potreban je dobro razraden marketinski plan, a koji
¢e biti obogacen prihvatljivim strategijama. O prihvatljivoj strategiji ¢e u prvom redu ovisiti
uspjeh promidzbe. Kako bi se $to lakSe realizirali marketinski planovi, a kroz njegove
strategije, potrebno je koristiti takticki marketing. Sam takticki marketing sastoji se od raznih
alata i vjestina kojima ¢e se posti¢i realizacija planova. Upravo zbog toga vrlo bitnu ulogu
ima razvijanje potrebnog stru¢nog kadra.

https://repozitorij.aukos.unios.hr/islandora/object/aukos%3A133/datastream/PDF/view,

pristupljeno 14. listopada 2021.

Zagrebacki muzej iluzija je voden odli¢no isplaniranom i
realiziranom strategijom, te se moZe navesti kao dobar
primjer iz prakse. Kao ideja otputovao je u svijet, poput
Zadra, Ljubljane, Beca, Dubaja, Atene 1 mnogih drugih

gradova. Medu bogatom ponudom koju muzej nudi istice

se stol klonova, soba boja, tunel beskonacnosti i jo$

mnostvo toga. https://www.poslovni-savjetnik.com/pauza/novo-ruho-zagrebackog-muzeja-

iluzija, 14. listopada 2021.

5. MUZEJ SUVREMENE UMJETNOSTI

U zagrebackom naselju SrediS¢u nalazi se Muzej suvremene umjetnosti. Svoja vrata
posjetiteljima je otvorio 2009. godine. Jo§ davne 1954. godine osnovana je Gradska galerija

suvremene umjetnosti. Ona se smatra temeljem nastanka Muzeja suvremene umjetnosti.
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Galerija je osnovana sa svrhom arhiviranja i prikupljanja, ali i promoviranja suvremene
umjetnosti. Tih pedesetih godina prvi muzej je osim navedene galerije imao i Centar za
fotografiju, film, televiziju i knjiznicu. Tadasnji
muzej nikad nije imao stalni postav. Razlog tome
lezi u CcCinjenici nedostatka prostora dovoljne
veli¢ine. Mjesto na kojem se nalazio Muzej bilo je
palaca Kulmer. Godine 1998. navedeni muzej se

seli na danasnju adresu u Novom Zagrebu.

Seoba Muzeja suvremene umjetnosti za posljedicu
je imala samo preko 3000m? prostora za stalni postav. Povremene i retrospektivne izlozbe
smjestene su u 1500m2. Kako bi istaknuo znacajke suvremene umjetnosti, a samim tim i
ciljeve svoga postojanja muzej u prostorije stalnog postava smjeSta Zbirku u pokretu. S
navedenom zbirkom postiglo se naglaSavanje promjenjivosti, nestabilnosti, turbulentnosti i
svih osobina danasnjice, odnosno suvremenosti. Medu znacajniju koncepciju Muzeja osim
navedene zbirke mogu se ubrojiti jo$ neke, poput ,,Umjetnost kao zivot®, ,,Projekt i sudbina®,
,»Rije¢ 1 slike* 1 mnoge druge.
https://hr.wikipedia.org/wiki/Muzej_suvremene_umjetnosti_u_Zagrebu,  pristupljeno  18.
listopada 2021.

Kao sastavni dio Muzeja osim stalnog 1 povremenog postava, tu su knjiznica, multimedijalna
dvorana, knjizara, VIP salon, ugostiteljski objekt, te pedagoska dvorana. On svojim
posjetiteljima nudi i apartman i uslugu stru¢nih kustosa. Jako puno se unutar objekta
organiziraju razna dogadanja i1 edukativni programi. Medu bogatstvom kojeg nudi

posjetiteljima isticu se razne likovne radionice, predavanja, okrugli stolovi i mnogo toga

drugog.

Za sam postav Muzeja moze se reci da ima preko dvanaest
tisu¢a dijela. Sama djela odnose se na razna podrucja
umjetnosti, pa se tu moze re¢i da je rije¢ o slikarstvu,
kiparstvu, grafici, fotografiji, Internet artu, filmovima, i

drugo. Za arhiv fotografija najvaznijim se smatraju djela

Tose Dapca. Rad u novom postavu, a kojim su ujedno
povezane sve etaze sjevernog krila zgrade, je najpoznatiji, a rije¢ je o Dvostrukom toboganu

Carstena  Hollera. Taj rad se smatra najpoznatijim djelom u  Muzeju
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https://hr.wikipedia.org/wiki/Muzej_suvremene_umjetnosti_u_Zagrebu, pristupljeno  18.
listopada 2021.

Jedna od vrlo znacajnih izlozbi, a koje su bile u sije¢nju 2021. godine, svakako je
multimedijalna izlozba ,,0d imaginacije do animacije: Sest desetljeca Zagreb filma“.
Navedena multimedijalna izlozba nastala je kao produkt slavnih umjetnickih ostvarenja, a
koja su dio ove institucije i to od samog njezinog zaCetka rada. To se odnosi na oko dvije
tisu¢e animiranih, dokumentarnih, edukativnih i igranih filomova, ali i reklamnih spotova.
Dio svega toga je i Zagrebacka Skola crtanog filma. Za svoj rad ima oko petsto dobivenih
nagrada, a medu njima istice se nagrada Oscar za najbolji animirani film naziva Surogat 1
autora DuSana Vukoti¢a. IzloZba je svoje posjetitelje vjerno 1 dostojanstveno vodila kroz
bogatu proslost crtanog filma. http://www.msu.hr/dogadanja/od-imaginacije-do-animacije-
izlozba/333.html, pristupljeno 19. listopada 2021.

Medu brojnim animiranim filmovima, svakako se isti¢e Baltazar. On se smatra jednom od
serija Zagreb filma namijenjenoj djeci i odraslima. Sam crtani film sastojao se od Cetiri serije.
Svaki animirani film unutar serije trajao je desetak minuta. Ciljna skupina kojoj je
namijenjena su djeca od cetiri do devet godina.
Na kraju svakog animiranog filma nalazi se
poruka koja se moze izvuéi kao zakljucak. Tako
koncipirana serija crti¢a nasla je odjeka i medu
odraslima. To je samo jedan u nizu uspjeha s

kojima se mozemo pohvaliti. A svrha njegovog

spominjanja je svakako prisjeCanje na postignute
uspjehe. Kod starije generacije, a naroCito one
rodenih u osamdesetima, navedeni animirani film doZzivio je odjek, da joS i danas pricaju o
njemu. Procvatom novih tehnologija i uz pomo¢ dobro isplaniranog marketinga, Baltazar je

naSao svoje prebivaliSte u Muzeju suvremene umjetnosti.

https://www.medijskapismenost.hr/profesoru-baltazaru-zasto-ga-vole-djeca-odrasli/,
pristupljeno 19.10.2021.
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5.1. Odjel marketinga

Muzej suvremene umjetnosti za svrhu ima promociju djela suvremene umjetnosti, kako
domace tako i strane. Cjelokupna grada koju Muzej promovira i ¢uva je iz dvadesetog
stolje¢a. Njegova koncepcija podrzava otvorenost prema svim buduc¢im novostima u podrucju

umjetnosti.

Sam Muzej smatra se mjestom za Sirenje 1 Cuvanje kultura svijeta, te kao takav moze se
nazvati i interdisciplinarnim srediStem. Mnogi ga ¢ak nazivaju i bankom suvremenog doba.
Izdizanjem suvremene kulturne vrijednosti na nacionalnu razinu, Muzej stvara temelje za
medunarodni ugled. Zbog toga svega on mora javno djelovati i uvijek biti u kontaktu s

korisnicima. https://hrcak.srce.hr/144561, pristupljeno 18. listopada 2021.

Muzej u svom djelokrugu ima posebno organiziran odjel za marketing. Poseban naglasak
takvog odjela stavljen je na odrzavanje i unapredivanje muzeja.
Tako definirana misija se odnosi na kulturni i drustveni dio
muzeja. Njegov je zadatak i brendiranje i trzisno pozicioniranje
Muzeja. Muzej suvremene umjetnosti zeli postati prepoznatljiv
na karti i mapi. Medu mnogim ativnostima odjela za marketing

muzeja u najznacajnije se ubrajaju kulturni management,

fundraising, stvaranje novih korisnika, business to business
komunikacija, istrazivanja kulturnog trzista i onine i tradicionalna prodaja. Kako bi udovoljio
svim Zeljama svojih poslovnih i fizickih korisnika Muzej nudi high end marketinsku 1

prodajnu uslugu.

Aktivnosti kao $to su produkcija i koprodukcija konferencija, promocija i sli¢no ubrajaju se u
glavne aktivnosti odjela za marketing. Sam muzej radi puno na bogacenju vlastitog sadrzaja.
Tu se istiCu tematska, poslovna i umjetnicka predavanja i workshopovi, cross-promocija, s
vrlo bitnim partnerima ulazak u co-branding, i jo§ mnostvo toga. Kao §to se moze uvidjeti,
Muzej svakodnevno prati trendove i ulaze u svoju djelatnost. Marketing koristi 1 na
tradicionalan nacin, primjerice suradnja s novinama Jutarnji list, Vec€ernji list 1 sli¢no, s radio
postajama i nekim televizijskim postajama. Od suvremenih tehnika digitalnog marketinga u
uporabi je gotovo sve, od prisutnosti na druStvenim mrezama pa sve do imanja vlastite

Internet lokacije. http://www.msu.hr/stranice/odjel-marketinga/54.html, 18. listopada 2021.
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5.2. E-marketing

Sto se ti¢e e-marketinga i njegovih rezultata najbolje je opisati ih na primjeru. Kad je rije¢ o
uporabi suvremene tehnologije onda svakako treba spomenuti program pod nazivom

#MSUnonStop i posebno organiziranu No¢ muzeja 2021. godine.

Program #MSUnonStop nastao je u suradnji s kinom Metropolis i mrezom MBU. Uz pomo¢
suvremene tehnologije, pokrenut je virtualni program. Putem raznih drustvenih mreza, kao Sto
su facebook, instagram, pa ¢ak i youtube, mogu se

pratiti dogadanja u Muzeju. Suradnja koja je

Pratite

#MSUnonStop

sklopljena, za rezultat je imala ucvrS¢ivanje

marketinske pozicije Muzeja. Tako dobra organizacija [Brumistacet aolnzl vamns

1 suradnja je dala moguénost online gledanja raznih

filmova, a Kkoji se smatraju najboljim djelima
suvremene umjetnosti, puna tri mjeseca. Na isti nacin predstavljene su neke zbirke, knjige i
jo§ mnogo toga. Cak je dana moguénost razgledavanja nekih muzejskih djela.
https://www.vecernji.hr/kultura/msu-virtualno-donosi-najbolje-od-suvremene-umjetnosti-
1392404, pristupljeno 18. listopada 2021.

U 2021.-0j godini uz pomo¢ e-marketinga organizirana je 16. No¢ muzeja. Trajala je dugo u
no¢ 1 sve je bilo organizirano online. Cijela manifestacija pocela se organizirati na
nacionalnom nivou jo$ prije Sesnaest godina. Prve godine je manifestacija bila kao pilot
projekt u kojem su sudjelovali Sest zagrebackih muzeja. Danas gotovo da i ne postoji muzej
koji nije dio te manifestacije. Tema ove godine bila je zada¢e muzeja u uvjetima krize.
Navedenoj manifestaciji, a koja se odrzava tocno odreden dan u godini i muzeji tada otvaraju
Svoja vrata posjetiteljima besplatno i1 to dugo u no¢, bio je pridruzen 1 Muzej suvremenih

umjetnosti. https://www.journal.hr/lifestyle/kultura/umjetnost-i-dizajn/noc-muzeja-2021-

online-muzej-suvremene-umjetnosti/, pristupljeno 19. listopada 2021.

Medijski popracen i dobro marketinski predstavljen, jedan je od najpoznatijih
projekata Muzeja suvremene umjetnosti. Rije¢ je o toboganu duzine
sedamnaest metara, a koji je nastao po uzoru na londonski muzej.
Posjetiteljima je omogucen spust tim toboganom. Sam tobogan se ispreplece

poput neke skulpture i obuhvaca visinu tri kata zgrade Muzeja. Svrha

tobogana je simuliranje bujice emocija kod posjetitelja. Osim zagrebackog
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Muzeja suvremene umjetnosti takav projekt tobogan postavljen je na jo$ sedam lokacija. To
su Berlin, New York, Helsinki, London, Milano i Boston. Kao jedan od najpoznatijih u
svijetu i jako zanimljiv tobogan, je napravljen za Miucciju Prada u Milanu. On spaja njezin
automobil s uredom. https://www.jutarnji.hr/kultura/art/tko-ce-biti-toliko-hrabar-da-se-spusti-

toboganom-od-sedamnaest-metara-2828987, 19. listopada 2021.
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6. ZAKLJUCAK

Neprofitne organizacije su pravne osobe. Medu mnogim vrstama mogu se nabrojati razne
udruge, zaklade, kulturne institucije, umjetnicke institucije i drugo. Sve one postoje sa svrhom
zadovoljenja potreba svojih korisnika. Njihov marketing je u sluzbi ostvarivanja neke
drustvene koristi. Iako nisu orijentirane na ostvarivanje profita mogu ga ostvarivati. U

Republici Hrvatskoj postoji ih nekoliko tisuca.

Kako bi ostvarile ciljeve svoga postojanja koriste se svim raspolozivim alatima, $to ukljucuje
i dobro razradene marketinske aktivnosti. Marketing im je jedno od glavnih ,,oruda®. Imaju i
odli¢no razvijene odnose s javnoS¢u. Sve zajedno im sluzi za privlacenje donatora i potrebnih
sredstava. Uporaba drustvenih mreza, poput facebooka, instgrama i sli¢no, svakodnevnica im

je. Danas je sve ¢esce u uporabi i skupno financiranje.

Marketing u kulturi i umjetnosti je vrlo specifican. Njegova uloga je usmjerena prema jednom
ili ¢ak vise, a ponekad je rije¢ i o cijeloj skupini korisnika. Kako profit nije cilj i sam
marketinski miks je drugaciji. Jedno od specificnosti svakako je postojanje temeljnog,
stvarnog i pro§irenog proizvoda. Proizvodi i usluge koji se nude zadovoljavaju neku drugu

vrstu potreba korisnika, primjerice Zelja za kulturnim bogacenjem samog sebe.

Marketing u muzejima se javlja dosta kasno. Muzeji tek u dvadesetim godinama pros§log
stoljeCa shvacéaju prednosti uporabe marketinga i okrecu se javnosti. Odlican primjer su
putujuce izlozbe s kojima su muzeji putovali medu pukom, a suvremeni primjer putujuce
izlozbe, svakako je Tutankamonova izlozba. Danas muzeji zapoSljavaju niz visoko
obrazovanih stru¢njaka, od kustosa do marketinskih stru¢njaka. Neki Muzeji imaju ¢ak u
okviru svoje djelatnosti i odjele za marketing. U tim odjelima rade stru¢njaci zaduZeni za

odnose s javnoscu, promociju i marketing, i to kod svakog pojedinog muzeja.

Kao izvanredan primjer iz prakse moze se navesti Muzej suvremenih umjetnosti. On je svoje
marketinS§ke aktivnosti isplanirao, razradio i realizirao do sitnih pojedinosti. Upravo zbog toga
se i moze pohvaliti nizom ostvarenih projekata. Njegovi projekti odjekuju u javnosti i dobro
su popraceni raznim vrstama medija. Primjerice to je spustajuci tobogan koji je sastavni dio
Muzeja 1 dan danas. A meni se posebno dojmila izloZzba animiranih filmova odrzana ove

godine.
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