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1. UvOoD

Interes za muzejima te njihova posjecenost, kako od strane turista tako i od strane domacih
zitelja, od dvojake je vaznosti za svaki grad. Na taj nacin, pored ekonomsko-financijske
perspektive, ¢ija je uloga neupitna u financiranju poslovanja pojedinih institucija, nuznost
osuvremenjivanja ponude (a samim time i1 konkurentnosti) mora se sagledati i s drustveno-
kulturalne perspektive, u vidu ocuvanja etni¢ke i kulturalne tradicije grada, ali i izgradnje
lokalne svijesti o gradskoj povijesti, koja ¢e, u rukama marketinskih strucnjaka, predstavljati
odli¢nu podlogu za ,,brandiranje* grada kao nezaobilazne turisticke destinacije.

U ovom se radu obraduje pristup marketinSkim strategijama neprofitnih udruga i
institucija. Nudeé¢i op¢i pregled marketinske strategije u poslovanju profitnih organizacija
utvrduju se 1 pojasSnjavaju kljucni elementi takvog pristupa u planiranju poslovanja.

Nakon §to se u prvom poglavlju utvrdi proces planiranja za profitne organizacije, drugi
dio rada nudi pregled posebnosti marketinske strategije u neprofitnim organizacijama.
Kljuéne razlike takvih strategija nalaze se u posebnom naglasavanju misija 1 vizija
organizacije kojoj je financijski dio poslovanja sredstvo, a ne cilj, putem kojeg ostvaruje svoju
druStvenu funkciju, kako na polju vlastitih interesa, promoviraju¢i pojedinu druStvenu
aktivnost, tako i na generalno druStvenom polju, promovirajuéi razvoj civilnog i kulturnog
drustva, njegove integracije, ali 1 urbanisticke revitalizacije neposredne okoline. S obzirom na
postojece razlike u pojedinim sektorima neprofitnih organizacija, kraj drugog poglavlja
orijentira se na neprofitne organizacije kulturne djelatnosti, s naglaskom na muzeje kao
specificne institucije, nudeci pregled triju glavnih pristupa njthovom poslovanju (kustosovog,
orijentiranog na korisnike i orijentiranog na prodaju), osvrt na njihove mane i prednosti, ali i
meduovisnosti u planiranju.

Nakon utvrdivanja generalnih pretpostavki marketinske strategije, posebnosti
strategija neprofitnih organizacija te pregleda pristupa koji se koriste u poslovanju muzeja,
tre¢e poglavlje posvecuje se analizi unutarnjeg i vanjskog okruzenja Arheoloskog Muzeja
Istre putem analize snaga, slabosti, prilika i prijetnji, s naglaskom na trendove posjecivanja
pojedinih objekata Muzeja te analizom istih.

Zakljucno, Cetvrto poglavlje nudi prijedlog pojedinih elemenata marketinske strategije
Muzeja, poput upoznavanja okruZenja, utvrdivanja segmenata, prilagodavanja ponude,
umrezavanja sa sudionicima u lokalnoj sredini te oglaSavanja, ¢ijom bi se primjenom trebalo
ostvariti navedene dvije funkcije marketinga u strateSkom planiranju neprofitnih organizacija:

ekonomska 1 druStvena.



Cilj ovoga rada jest predlaganje marketinske strategije koja ¢e, poznavajuci specificne
karakteristike i ciljeve neprofitnih organizacija, ali i moguce uloge i primjene marketinga u
kvalitetnom razvijanju i oglasavanju usluga koje takve organizacije nude, postaviti kvalitetne
temelje za razvoj civilnog drustva, interesa za kulturom, i ukljuCenosti gradana u ustanove
koje, svojim misijama, ciljevima i vizijama najvise doprinose tome, bez da se iz vida ispusti

neizostavna ekonomska dimenzija koja sav taj rad i omogucuje.



2. POJAM I VAZNOST MARKETINSKE STRATEGIJE PODUZECA I USTANOVA

Kako bi se uopée zacelo temu strategija, potrebno je definirati osnovne pojmove kojima se
marketing, pa time i strateSko planiranje marketinga, koristi i suocava u svakodnevnoj
primjeni. U svrhu Sto kvalitetnijeg upravljanja u racionalnosti ekonomskih modela, koji
uspjesnost izjednacavaju s profitabilnos¢éu (a u kojima se profitabilnost postize pametnim
plasiranjem proizvoda), jedan od glavnih zadataka marketinskih strucnjaka jest
raspoznavanje, mjerenje 1 predvidanje motivacija te sukladnih akcija pojedinaca s kojima
ulaze u razmjene s mikro razine, ali i pravilnosti i nepravilnosti trzi$ta u kojem operiraju s
makro razine. Dok metodoloske alate za noSenje s makro razinom trziSta i institucija
marketing crpi iz ekonomskih i politickih teorija, know-how za istrazivanje motivacija,
stavova 1 interakcija medu entitetima prikuplja iz sfera psihologije, sociologije, ali 1 kulturne

antropologije 1 etnologije. Saznanja prikupljena kroz istrazivanja i koriStenje analiza poput

1 2 3 4 5
SWOT , TOWS , PEST, alii BCG i GE matrica, neophodne su pretpostavke kvalitetnog

strateSkog planiranja elemenata marketinSkog spleta, ali i opéenito, sveukupnog marketinSkog
procesa. Pristupajuéi analizi strateSkog marketinga gotovo svi autori prate sliCan misaoni
proces, uvidajuci koristi i nuznosti pojedinih koraka koji, iako provedbeno i konceptualno
odvojeni, sinergijskom primjenom ne samo da pospjeSuju stvaranje ve¢ i1 sluze kao
neizostavni dijelovi mozaika marketinske strategije, a nijanse u kvaliteti njihove izvedbe su
ono §to razlikuje uspjesna poduzeca od onih neuspjesnih. S namjerom da se $to jasnije opise
komplicirani proces stvaranja marketinSke strategije, nastavak ovog poglavlja posvetiti ¢e se

definiranju pojedinih, klju€nih, faza 1 njthovih meduovisnosti, uspjesno prikazanih u knjigama

6 7 8
poput Strategije marketinga , Osnove marketinga te Marketing management , pocevsi od

same definicije strategije i strateSkog planiranja po raznim autorima, preko definiranja misije,

1

Analiza snaga (Strenghts), slabosti (Weaknesses), prilika (Opportunities) i prijetnji (Threats)
2

Ibidem. Uz modifikaciju pri kojoj je TOWS matrica viSe fokusirana na vanjske elemente
3

Analiza politi¢kog, ekonomskog, sociokulturalnog i tehnoloskog okruzenja
4

Analiza portfelja stvorena od strane Boston Consulting Group
5

Analiza portfelja stvorena od strane General Electrics-a
6

Renko, 2005:24-26
7

Kaotler et al. 2006:47-80
8

Keller, Kotler, 2012:32-64



vizije 1 ciljeva poduzeca pa sve do analiza koje se koriste kako bi se stvorila strategija koja ¢e

pojedinom poduzecu omoguciti §to u¢inkovitije ostvarivanje istih.

2.1.DEFINICIJA I ULOGA STRATEGIJE
Klju¢na uloga strategije u postojanju i funkcioniraju raznih institucija jasna je ¢im se uzme u
obzir koliko dugo takav nacin razmisljanja postoji. Sama etimologija pojma strategije potjece

iz gréke vojne terminologije (Stratos = vojska i ago = vodim) oznacavajuci vojskovode kao

9
osobe koje, uz pomno razmisljanje i planiranje, vode vojske do pobjede . Neovisno o svojem

porijeklu, odrednice poput analize ,neprijatelja“, utvrdivanja vlastitih snaga i slabosti,
istrazivanje terena i pomno planiranje pridonijele Su Cinjenici da Se strategija i danas
predstavlja kao instrument od kljucne vaznosti za suvremene vode, bilo na trziSnom ili
vojnom ratiStu. Citiraju¢i autore Osnova marketinga strategiju, odnosno strateski plan,
mozemo definirati kao ,,plan koji opisuje nacin na koji ¢ée se tvrtka prilagoditi kako bi

iskoristila prilike u okruzenju koje se stalno mijenja te stoga odrzava strateSko poklapanje

10
izmedu ciljeva 1 sposobnosti tvrtke te promjenjivih prilika na trziStu.“  odnosno

kao:*“...odredivanje osnovnih dugoro¢nih ciljeva 1 zadataka poduzecéa, te prihvacanje

11
smjerova akcije i alokacije resursa neophodnih za postizanje tih ciljeva.*

Sintezom raznih definicija moze se zakljuciti kako je strategija ili, u polju interesa ovog rada,
strateski marketinski plan, instrument kojim se:
e Definiraju misije pojedinog poduzeca,
e Vrsi marketinSka revizija (analiza trenutacnog stanja trzista, proizvoda, konkurencije 1
distribucije,
e Utvrduju snage, slabosti, prilike i prijetnje putem analiza vanjskog i unutarnjeg
okruzenja,
e (Odreduju ciljevi poduzeca,
e (dabiru najpovoljnije marketinske strategije za ostvarivanje ciljeva, imajuc¢i na umu
utvrdena ogranicenja poduzeca.

e Odreduju programi aktivnosti, odnosno, ,,...Sfo ¢e se uciniti, tko ¢e to uciniti, kada ¢e

9

Renko, 2005:10
10

Kotler et al., 2006:49
11

Chandler, prema Renko,2005:11



12
to biti u¢injeno i koliko ¢e to kostati*

e Utvrduju proracuni i, kona¢no
e Definiraju mehanizmi kontrole kojima ¢e se pratiti uspjeh plana.
Kako bi se olakSalo razumijevanje izrazito kompleksnog procesa strateSkog planiranja, iduci

dio rada posvetiti ¢e se razjasnjavanju navedenih koraka.

2.2.1ZJAVA O MISHI
Misija poduzeca proizlazi iz zivotne filozofije osnivaca, svojevrsni je prikaz kvaliteta koje se
smatraju bitnima u poslovanju, vrijednosti koje se istim Zele prenijeti, ali i nada o budu¢em

razvoju tvrtke. lako uloga i efikasnost izjave o misiji moze lako biti dovedena u pitanje s

13
obzirom na njezinu poeti¢nost 1 univerzalnost , jasno definirana misija moze biti nit vodilja u

poslovanju tvrtke, pruzati sigurnost svojim zaposlenicima, ali i poboljSati imidZz poduzeca

14
pred svojim potrosa¢ima , Sto, barem u slucaju percipirane sigurnosti zaposlenika i stvaranja

pozitivnog imidZza u potroSaca, ostaje na razini nedokazanih pretpostavki. Neovisno o
ucinkovitosti ovog instrumenta po pitanju pruzanja sigurnosti i imidza, pruzanjem odgovora

na pitanja poput: ,,Kojim se poslom bavimo? Tko su nasi klijenti? Zasto se bavimo ovim

15
poslom? Kakva smo tvrtka?“ kvalitetna izjava o misiji moze preuzeti funkciju moralnog i

poslovnog kompasa.

2.3 MARKETINSKA REVIZIJA
Svrha marketinske revizije jest pruziti uvid u trenuta¢nu marketinsku situaciju, prikazujuci
stanje pojedinog poduzeca putem istraZzivanja unutraSnjeg i vanjskog okruZenja, a s ciljem
prikupljanja podataka o trzistu, vlastitim proizvodima, konkurenciji i kanalima distribucije.
Drugim rije¢ima: “Marketinska revizija je sustavna 1 periodi¢ka kontrola okruZenja tvrtke,

njezinih ciljeva, strategija i aktivnosti kako bi se otkrila podrucja u kojima postoje problemi 1

12

Kotler et al., 2006:68
13

Simpson, 1998.
14

Renko, 2005:39-40
15

Kotler et al., 2006:51-53



16
prilike.” , snage i prijetnje. Radi lakSeg opisivanja marketinsko okruzenje dijeli se na

unutarnje i vanjsko okruzenje, svako sa svojim sastavnim elementima:

2.3.1. UNUTARNJE MARKETINSKO OKRUZENJE
Unutarnje marketinSko okruzenje sastoji se od financijskih i nefinancijskih karakteristika koje

zajedno daju opcenitu sliku poduzeca s obzirom na njegove snage i slabosti.

2.3.1.1.FINANCIJSKE KARAKTERISTIKE:
Empirijska validacija prethodnih strategija vrsi se kombinacijom analiza profitabilnosti i
prodaje, analiza trziSnog udjela te analiza portfelja, ¢iji se rezultati smatraju dobrim

indikatorima o uspjesnosti strategija.

e Analiza profitabilnosti
Profitabilnost se, budu¢i da omogucuje kako samo poslovanje, tako i rast poduzeca
reinvestiranjem profita, nerijetko predstavlja kao glavni cilj na slobodnom trzistu.
Profitabilnost se ispituje putem nekolicine indikatora, najvazniji medu kojima su: bruto
profitna marza (prikazuje odnos bruto dobitka i prihoda od prodaje), operativna profitna
marza (prikazuje odnos operativnog dobitka i prihoda od prodaje, odnosno, dobitak prije
oporezivanja u sluc¢aju financiranja isklju¢ivo iz vlastitih sredstava), neto profitna marza
(prikazuje odnos dobitka poslije oporezivanja i prihoda od prodaje), povrat na ukupni kapital
(prikazuje koli¢inu novc€anih jedinica koje poduzeée ostvaruje ulaganjem 100 novcanih
jedinica u aktivu odnosom operativnog dobitka i ukupne aktive), povrat na ukupni dionicki

kapital (odnosom dobitka poslije oporezivanja i ukupnog vlastitog kapitala prikazuje koliko

17
novCanih jedinica ostvaruje poduzece ulaganjem 100 vlastitih nov¢anih jedinica) . Medutim,

u cilju iscrpnosti financijske analize, navedeni su indikatori rijetko dovoljni te se analize Sire

na dodatne elemente.

e Analiza prodaje
Analizom prodaje Spekulira se o lojalnosti potrosaca, odnosima s konkurencijom te

mogucnosti primjene strategija poput ekonomije obujma; no analizi prodaje mora se pristupati

16

Kotler et al., 2006:69
17

Renko, 2005:110-111



s oprezom buduc¢i da sama povecanja odnosno smanjenja prodaje ne govore mnogo o
poslovanju poduzeca. Prodaja je (govorimo li o elasti¢nim ili relativno elastiénim potroSackim
dobrima) pod velikim utjecajem makroekonomskih aspekata te se oslanjanje na podatke o
rastu ili padu prodaje bez uzimanja u obzir politickih, ekonomskih, drustvenih i tehnoloskih
mehanizama (primjenom PEST analize) ne preporuca. Uzimaju¢i u obzir nedostatke
spomenute analize, radi jasnijeg prikaza stanja poduzeca pridodaje joj se analiza trziSnih

udjela te analiza portfelja.

e Analiza trzi$nog udjela i analiza portfelja

Cjelokupno trziste, kao ,,skup stvarnih i potencijalnih kupaca odredenog proizvoda ili

18
usluge™ rijetko je u centru pozornosti marketinskih stru¢njaka. Radi ekonomicnosti

investiranja, ali i razlikovanja potro$aca, sveukupno se trziste dijeli na potencijalno (kojim se
oznacava potrosace koji pokazuju odredenu razinu interesa) raspoloZivo (potrosaci koji imaju
pristup, interes i ekonomsku mo¢ da bi si priustili proizvod ili uslugu), zatim kvalificirano
raspolozivo (oznaCava potroSace koji osim interesa, pristupa i ekonomske moci posjeduju i

kvalifikacije za koristenje proizvoda), opsluzeno (ili ciljno trziste) te, kona¢no, penetrirano

19
trziste (u koje spadaju potrosaci koji su proizvod ili uslugu ve¢ kupili ili koristili) .

Analize trziSnog udjela i portfelja u vecini su slu¢ajeva povezane, s obzirom da poduzeca Zele
znati ne samo koliki udio potencijalnog trzista opsluzuju, ve¢ i koji proizvodi to rade
najuéinkovitije. S takvim su ciljem na umu, Boston Consulting Group i General Electrics
razvili vlastite matrice za analizu portfelja, kombiniraju¢i elemente trziSne stope rasta i
trziSnog udjela u prvom slucaju, te poslovnu snagu poduzeca i1 privlacnost djelatnosti u
drugom, kako bi vlastitim marketinSkim stratezima omogucili jasno i empirijski bazirano
odlu¢ivanje o zadrzavanju ili odbacivanju proizvoda, odnosno penetraciji ili izvlacenju iz

pojedinih trziSnih segmenata.

2.3.1.2.NEFINANCISKE KARAKTERISTIKE:
S obzirom na kompleksnost strateskog planiranja, sasvim je jasno orijentiranje na, iskljuc¢ivo
financijske karakteristike, nije dovoljno. Vode¢i se takvom logikom, nefinancijske

karakteristike poduzeca koje svoje mjesto nalaze u analizi marketin§kog okruzenja ukljucuju

18

Kotler et al., 2006:362
19

Ibidem



ciljeve 1 strategiju, raspolozive resurse, organizacijske strukture i kulture, kvalitetu proizvoda

20
i usluga te razvoj novih proizvoda . lako nefinancijske prirode, reevaluacija postoje¢ih

ciljeva i strategija igra veliku ulogu kvalitetnoj alokaciji resursa. Kako trziSne mijene diktiraju
ponasanje poduzeca, identifikacija tih dinami¢nih komponenti i njihovih promjena nuzno vodi
do preispitivanja ciljeva i strategija kojima se takve ciljeve planira ostvariti. Naravno,
kvalitetno planiranje strategija koje ¢e poduzece dovesti do cilja neizbjezno krece iz analize
resursa kojima samo poduzece raspolaze, koji se, u nefinancijskom pristupu prezentiraju u
obliku ljudskih potencijala. Kao temelji uspjesnog poduzecéa, kvalitetni ljudski potencijali
zahtijevaju logi¢nu organizacijsku strukturu i zdravu organizacijsku klimu kako bi uspjesno
pridonosili ukupnom poslovanju. Briga o navedenim elementima uvecava kvalitetu
poslovanja poduze¢a budu¢i da logi¢na organizacijska struktura uspjeSno smanjuje prazan
hod i1 redundantne poslove kao neZeljene posljedice birokratizacije, a zdrava organizacijska
klima, prezentirana kako u formalnoj, tako i u neformalnoj strukturi, omogucava jacanje
grupne kohezije medu zaposlenicima i njihove motivacije za radom, $to moze rezultirati
ve¢im zadovoljstvom, pa samim time i produktivno$éu. Dobar primjer takvoj tvrdnji je
,pravilo 15% u poslovanju tvrtke 3M koja vlastitim zaposlenicima ostavlja 15% radnog

vremena na raspolaganju, dopustaju¢i im bavljenje projektima koji su od njihovog osobnog

21 22
interesa . Na taj nacin, putem jednostavnog mehanizma mozZe se pokusati objasniti izuzetna

inovativnost tvrtke koja je, iz godine u godinu, prisutna u njezinom poslovanju, ostvarujuci

»30% godiSnje prodaje na proizvodima puStenim na trziSte tijekom prethodne Ccetiri

23
godine.“ . Takva politika, usmjerena prema jacanju neformalnih organizacijskih struktura,

kultiviranju zdrave organizacijske klime, ali i permeabilnosti zabave u poslovni svijet

pokazuje se uspjeSnom do te mjere da je tvrtke kojima su inovacije od kljucne vaznosti, poput

24 25
Google-a i Facebook-a , sve vise ukljucuju u vlastite modele poslovanja. Medutim, iako se

strategija inovativnosti nerijetko prikazuje pobjedonosnom i, omoguéavanjem ,,obiranja

20

Renko, 2005:112
21

Kotler et al., 2006:587-588
22

Opp, 2005.
23

Kotler et al., 2006:587
24

Greenberg, 2012.
25
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vrhnja“, izuzetno isplativom, u funkciju odlu¢ivanja za inoviranjem Se uvijek treba uvrstiti
visoke cijene istrazivanja, i veliki rizik neuspjeha proizvoda, koji (nerijetko radi loSeg ili

nepostojeceg istrazivanja trzista) pokazuje da 90% novih proizvoda ne prezivi uvodenje na

26
trziSte . Za tvrtke koje si ne mogu priustiti vlastiti odjel za istrazivanje i razvoj, ili su

nesklone riskiranju s inovacijama, rjeSenje problema s proizvodima i uslugama pruza se u

kontroli kvalitete istih te benchmarkinga.

2.3.2. VANJSKO MARKETINSKO OKRUZENJE
Nastavljajuci s analizom marketinskog okruzenja spominju se vanjski utjecaji, kako autori

dobro primje¢uju ,,Marketing se ne odvija u zrakopraznom prostoru, ve¢ u slozenom i

27
promjenjivom okruzenju“ , a svaki marketinski stru¢njak koji zanemaruje spomenute

promjene riskira ne samo gubitak trziSnog udjela uslijed promjena ukusa potroSaca ili loSeg
imidza u javnosti, ve¢ i nepotrebne troskove radi koristenja zastarjelih tehnologija odrzavanja
losih odnosa s dobavljacima i posrednicima, loseg planiranja radi ignoriranja gospodarskih,
politickih i pravnih mijena, kao i1 gubitak konkurentnih prednosti nad kompeticijom.
Planiranje je zadatak koji je tezak sam po sebi, nepoznavanje barem osnovnih informacija o
vlastitom okruzenju ucinilo bi taj zadatak nemoguéim. S tom potrebom na umu, a

preglednosti radi, okruzenje se dijeli na mikro okruzenje, koje ukljucuje dobavljace,

28
marketinske posrednike, kupce, konkurente i javnost (kao entitete na koje se, barem do neke

mjere, moze utjecati ili koristiti unutarnjom politikom tvrtke), te makro okruzenje, koje
ukljucuje politicku strukturu zemalja u kojima se posluje, njihovo ekonomsku sferu,
drustvenu strukturu, tehnicko-tehnoloski napredak, ekologiju i, kona¢no, trziste (kao entitete

kojima se tvrtka mora prilagodavati).

2.3.2.1.MIKRO OKRUZENJE
Mikro okruzenje definira se kao okruzenje u neposrednoj okolini tvrtke. Kao entitete u
takvom okruzenju razmatraju se dobavljaci, marketinski posrednici, kupci, konkurenti te
javnost kojoj s poduzece predstavlja, dok se za odnos tvrtke i okruZenja smatra povratnim, u

smislu da je moguce, a 1 poZeljno, ostvariti dijalog, za razliku od makro okruzenja na koje
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tvrtka ne moze utjecati te mu se nuzno prilagodava.

e Dobavljaci
Odnos s dobavljac¢ima uvelike utjeCe na sposobnost tvrtke u ,,dostavljanju vrijednosti*
kona¢nim potrosacima. Dobar odnos s dobavljac¢ima znaci da isporuke nece kasniti, Sto nece
utjecati na kasnjenje proizvodnog procesa, isporuku dobara 1 zadovoljstvo kupaca. Lo§ odnos
s potroSacima moze znaciti upravo suprotno. Medutim, osim pazljivog biranja dobavljaca i
odrzavanja dobrih poslovnih odnosa s istima, marketinski upravitelji moraju konstantno imati
na umu razinu zaliha u skladi$tu (pri ¢emu se Toyotina kan-ban, odnosno JIT, metoda
pokazala posebno uspjesnom) kao i fluktuacije u cijenama sirovina, €iji rast moze negativho

utjecati na opcée poslovanje tvrtke, zadovoljstvo potrosaca te sukladan gubitak trziSnog

29
udjela . Analiza i kontrola dobavlja¢a, zaliha i njihovih trzi$nih cijena od kljuéne je vaznosti

za svakog upravitelja koji si ne Zeli dopustiti zastoje u proizvodnji koji bi, u konacnici,

rezultirali padom kvalitete proizvoda.

e Marketinski posrednici
Od malih, obiteljskih obrta pa sve do multinacionalnih konglomerata, outsourcing usluga koje
su potrebne za glatko poslovanje javlja se kao olakSanje kako za troSkove tako i za vrijeme

marketin§kih menadZera. Medu takvim tvrtkama moZemo naci preprodavace, tvrtke za fizicku

30
distribuciju, agencije za marketinske usluge i financijske posrednike . Uloga marketin§kog

menadzera nalazi se u koordinaciji poslovanja takvih suradnika, odabiru kreativnih agencija
za marketinSke usluge, koje ¢e uspjesno prepoznati ciljne potroSace te prema njima usmjeriti
promidzbu, kvalitetnih preprodavaca koji ¢e poduzecu pripomoci u pronalazenju krajnjih
kupaca, tvrtki za fizicku distribuciju od povjerenja koje ¢e same proizvode dostavljati od
tocke stvaranja do tocke konacne potroSnje te sposobnih financijskih posrednika koji ce
cjelokupni proces omoguciti u vidu financijskih injekcija i osiguranja od rizika. Kao i u
slucaju dobavljaca, istovremeno je potrebno graditi dobre odnose sa svim suradnicima, ali 1
imati u vidu da je svaka tvrtka, agencija i poduzeée podlozno promjenama u isporucenoj
kvaliteti, kao i u napadu od strane konkurenata na njihovim poljima koji, kona¢no, mogu

ponuditi bolje ili isplativije usluge.
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e Kupci

Osim utvrdivanja vrste kupaca po tipologiji trzista: trziste krajnje i poslovne potrosnje, trziste

31
preprodavaca i institucijsko trziSte , analizom makro okruzenja potrebno je obratiti pozornost

1 na same karakteristike potrosaca koje uvelike diktiraju njihovo ponasSanje pri kupnji, a

samim time i pristup poduzeca koje ih zeli zadobiti. Uobi¢ajeno razmatranje kupaca Kkoje

32
dijeli se na nekoliko faktora: kulturalni, druStveni, osobni i psiholoski , stvara poteskoce u

33
analiziranju pa ¢e u ovom radu biti prilagodeno, predstavljajuci kulturu kao entitet makro

okoline a drustveni sloj i1 subkulture kao potkategorije faktora drustvo.
Razmatrajuéi faktor druStva pri analizi potroSaca svakako je potrebno uzeti u obzir osobe i
skupine koje vrSe najveci utjecaj na njihove odluke, odnosno primarne (obitelj 1 bliski

prijatelji s kojima su interakcije Ceste i neposredne) i sekundarne skupine (razni poznanici s

34
kojima su interakcije rjede i nerijetko posredovane) koje, kroz primarnu i sekundarnu

socijalizaciju utjeCu na formiranje misSljenja pojedinca. Ponekad i vaznije, potrebno je
identificirati subkulturu ili subkulture kojima pojedinac pripada ili Zeli pripadati kako bi se
lakS§e razumjelo njegove vrijednosti i aspiracije. Identifikacija pojedinca kao pripadnika
odredene subkulture pruza dodatnu pogodnost za marketinske stru¢njake, posebice s obzirom
da su pripadnici Cesto vezani za pojedine ,,opinion leadere”, bilo to u pozitivnom,
asocijativnom, ili u negativnom, disocijativnom smislu. Pristupanje pojedincima putem
pazljivo odabranih slavnih osoba uvelike olakSava posao oglaSivaca, ali 1 planera. Osim
spomenutih referentnih grupa, analiza potroSaca treba obratiti pozornost i na status, odnosno
ulogu koju pojedinac zauzima u druStvu, Cesto baziranoj na njegovoj socijalnoj ili
ekonomskoj mo¢i, a koja, u svrhu odrzavanja imidza, utjeCe na potroSacevo ponaSanje pri
kupnji. Osobni ¢imbenici, poput nacina zivota, izuzetno su bitni pri analizi potroSaca.
Elementi poput zanimanja, nacina Zivota, osobnosti, dobi i fazi zivotnoga vijeka od klju¢nih
su vaznosti pri definiranju i1 obracanju ciljanim skupinama te bi se svakako trebale uzeti u
obzir pri stvaranju marketinske strategije. Na sli¢an nacin, elementi poput motivacije, stavova,

selektivne percepcije 1 pam¢enja pomoc¢i ¢e marketinSkim struénjacima u stvaranju strategija

31

Kotler et al., 2006:89-90
32

Kotler et al., 2006:256-276, Renko 2005:132-137
33

Bududi da bi sama kultura trebala spadati u makro okruzenje, dok bi drustveni slojevi koji se ovdje pridodaju kulturi (iako
u slucaju kastinskog sustava uistinu ovise o samoj kulturi) trebali biti razmatrani pod faktorom drustva.
34

Cooley, prema Abercombie et al. 2008:338
11



kojima ¢e privuci pozornost i lojalnost kupaca.

e Konkurenti
Ako su kupci glavni cilj svake marketinske strategije, konkurenti su sasvim sigurno glavna
prepreka do tog cilja. Kako bi se kvalitetno analiziralo konkurenciju na trziStu potrebno je
pro¢i kroz sljedeée korake: identificirati konkurente, odrediti njihove ciljeve i strategije,

vrednovati njihove snage i slabosti te odabrati konkurente koje treba napasti i konkurente koje

35
treba izbjegavati . U pokus$aju identificiranja konkurenata bitno je odrediti gledisSte s kojeg ¢e

se pristupiti definiranju konkurencije, razlikujuéi ono industrijsko i trzisno. Dok industrijsko
glediste konkurente nalazi u vidu poduzeéa koji se bave proizvodnjom sli¢nih dobara, trzisno

glediste konkurente nalazi prema njihovim ,.zadacima®, odnosno, zadovoljstvima koje Zele
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pruziti kupcima . Promatraju¢i konkurente, bitno je utvrditi i njihove ciljeve, odnosno,

utvrditi pokusSavaju 1i konkurenti zauzeti najve¢i dio trziSta, zele li maksimizirati
profitabilnost, biti vode¢i tehnoloski inovatori ili pak najpoznatiji po dobrom oglaSavanju i
odnosu s javnos$¢u. Bazirano na pretpostavljenim ciljevima konkurenata, trebalo bi biti lako
utvrditi njihove strategije te, uz procjenu njihovih snaga i slabosti putem benchmarkinga
odluciti o tome smatraju li se jakim ili slabim, odnosno bliskim ili udaljenim konkurentima.
Ovakva analiza konkurencije najbolji je instrument za procjenu i planiranje vlastitih strategija
te kontingencijskih planova u slu¢aju da se konkurentska poduzeca zainteresiraju za
povecanje trziSnog udjela preko segmenata koje opsluzuje poduzece kojim marketinski

stru¢njak upravlja.

e Javnost
Kao posljednji element marketin§ke mikro okoline predstavlja se javnost u kojoj se stvara
imidz poduzeéa. Koriste¢i metode poput press clipping-a i ispitivanja javnog mnijenja
poduzece moze ste¢i uvid u sliku kojom se predstavlja raznim tipovima javnosti poput
financijske javnosti (banke, agencije za ulaganja i dionicari), medija (ukljucujuéi dnevne

novine, radio, televiziju i sli¢no), vlade, udruga gradana, lokalne i Sire javnosti te unutarnje
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37
javnosti . Analiza raznih vrsta javnosti ne samo da pruza vrijedne informacije o pozitivnim i

negativnim misljenja o tvrtki, ve¢ i stvara bazu podataka koji osobe zaduzene za odnose s

javnoscéu mogu koristiti kako bi to misljenje mijenjale na bolje.

2.3.2.2.MAKRO OKRUZENJE:
lako baratanje s eclementima mikro okruzenja predstavlja dovoljno komplicirani posao za
marketinske stru¢njake u pokusaju definiranja snaga i slabosti poduze¢a, moguce prijetnje i
prilike koje se kriju u domenama makro okruzenja nikako se ne smiju zanemariti. Prateci

taksonomiju koju predlazu autori u analizi razlikujemo demografsko, gospodarsko, prirodno,

38
tehnolosko, politicko i kulturalno okruzenje , ¢ijem ¢e se objasnjenju posvetiti slijedeci dio

rada.

e Demografsko okruzenje
Poznavanje demografskih karakteristika vlastitog trziSta od iznimne je vaznosti za
marketinske stratege buduci da svaka promjena moze utjecati na ucinkovitost koriStenog
marketin§kog spleta. Demografska struktura se uvelike promijenila u posljednjih 10, 20, 50
godina. Oc¢ekivano trajanje Zivota, ali i sama njegova kvaliteta nevjerojatno su narasli dok se
natalitet (barem u razvijenijim zemljama) uvelike smanjio. Takve promjene trebaju biti
uocene od strane planera kako bi se Sto prije krenulo u zadovoljavanje potreba novonastalih
segmenata u koje se, izmedu ostalih, ubraja 1 sve veci postotak visoko obrazovanih osoba ili
osoba s manjom ekonomskom moci koje nerijetko zahtijevaju bitno razli¢iti portfelj dobara i

usluga od manje obrazovanih ili bogatijih segmenata.

e Gospodarsko okruzenje
Vaznost promatranja gospodarskog okruzenja najbolje se moze opisati na primjeru recentne
ekonomske krize. Globalna kriza pogodila je ve¢inu stanovnistva te uvelike smanjila njihove
plateZzne mogucénosti pa se ve¢ina marketinskih strategija reorijentirala kako bi ponudila nize
cijene, ili popuste na kupljenu koli¢inu dok su financijske institucije krenule s oglaSavanjem

baziranim na garanciji ,sigurnosti“ 1 niskih kreditnih rata. Promatraju¢i gospodarsko
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okruzenje moguce je utvrditi obrasce ponaSanja pri Stednji i potroSnji te primjenjivati

prikladne strategije kako bi se zadobio interes, ali i lojalnost potrosaca. Okosnice promatranja

39
gospodarskog okruzenja svakako se nalaze na trziStu, njegovoj veli¢ini 1 potencijalu pa se

mjerenje dinamike rasta, stopa inflacije i nezaposlenosti, kao i utvrdivanje starih i novih

trendova, u svrhu predvidanja buduc¢ih svakako mora uklopiti u analizu.

e Prirodno okruzenje
Sve veca ekoloska osvijeStenost postavlja velike granice u poslovanju tvrtki. Usvajanje raznih
standarda i ekoloskih politika od strane drzave postavlja uvjete ¢ije zadovoljenje nerijetko
predstavlja visoke ekonomske izdatke od strane poduzeca, kako u tehniCkom djelu
proizvodnje, tako i u komunikaciji s trziStem koje Cesto oCekuje proizvode visoke kvalitete,
niskih cijena i1 ekoloski odrzive proizvodnje. NestaSica sirovina je takoder element koji se
treba uzeti u obzir budu¢i da, po pravilima ponude i potraznje, rijetke sirovine sve vise
dobivaju na cijeni, te, uz sve vise troSkove energije, nuzno tjeraju troskove poslovanja do
upitnih granica isplativosti. Uza sve ograniCavaju¢e elemente mora se spomenuti i
intervencija drzave koja, u granicama vlastitih mogucnosti, pokuSava sankcionirati negativne
eksternalije i1 subvencionirati one pozitivne, u ,globalnom* pokretu prema odrzivoj

proizvodniji.

e TehnoloSko okruzenje
Tehnologija je, uz demografsko okruzenje, sasvim sigurno dio makro okruzenja koji se
najfrekventnije i najintenzivnije mijenja. Zivotni ciklusi tehnologije su sve kraéi, a tvrtke koje
ih ne prate riskiraju povecanje troskova, gubitak konkurentnosti pa i smanjivanje trZiSnog
udjela. Sve te promjene diktiraju nuznost osnivanja odjela za istrazivanje i1 razvoj, kao 1
povecanje budZeta u ve¢ postoje¢im odjelima, ali 1 povecanu brigu o proizvodima u pokusaju
njihovog poboljSanja. Medutim, za tvrtke koje si ne mogu dopustiti otvaranje odjela za
istrazivanje i razvoj, odgovor lezi u strategijama imitacije proizvoda i tehnologija ili pak

koncentriranja na redizajn postojecih proizvoda.

e Politicko okruzenje

Kako se ve¢ spominjalo pri opisivanju prirodnog okruzenja i ekologije, politicko okruzenje,

39
Renko 2005:149

14



40
reprezentirano zakonima, vladinim agencijama i interesnim skupinama postavlja okvir unutar

kojeg poduzece treba poslovati. Ve¢ spomenute eksternalije, kao nusproizvod poslovanja i
proizvodnje regulirane su od strane drzave putem standarda, zabrana, subvencije, uvodenja

,,ckoloSkog poreza“, sporazumijevanja zainteresiranih strana oko potrebe za kompenzacijom,

41
definiranjem vlasniStva, zakonskom regulativom i usvajanjem medunarodnih konvencija

Medutim, jasno je kako politika o vanjskim ucincima nije jedini instrument u politickim
utjecajima. Postavljanjem jasnih pravnih okvira putem zakona o radu, zapos$ljavanju i zastiti
potrosaca drzava pokuSava osigurati eticko i ,,humano* poslovanje poduzeca. U visoko
demokratiziranim drzavama pojavljuje se, uslijed jasno definiranih pravnih okvira, i mnogo
interesnih skupina, sindikata i ostalih nevladinih organizacija koje, lobiranjem i (nerijetko
slabim) javno politickim utjecajem, vrSe dodatan pritisak na poslovanje ekonomskih

subjekata.

e Kulturalno okruzenje
Poznavanje 1 prilagodavanje kulturnim vrijednostima pojedine zemlje i1 nacije neophodno je u
planovima koji teze uspjehu. Kulturalni pritisak u ranim, ali i kasnijim fazama socijalizacije,
uvelike utjecu na formiranje misljenje pojedinaca pa se sam pristup od strane marketinskih
strucnjaka treba bazirati na poznavanju kulture, budu¢i da faux pas u ovom polju moze imati
izrazito negativne posljedice pri lansiranju proizvoda ili ponudi usluga te nanijeti veliku Stetu
imidZzu kompanije koja ga je napravila. Naravno, poznavanje kulture ne ograniCava se na
poznavanje dominantne kulture, poznavanje kulturnih manjina u istoj, njihovih odnosa i

razlika u misljenju moZe se pokazati vrijednim adutom pri formiranju strategija segmentacije.

Zakljucuju¢i s analizom vanjskog marketin§kog okruzenja, vazno je napomenuti kako je
nemoguce razmatrati pojedina obiljezja kao zasebna. Svaki element vanjskog makro
okruzenja isprepleten je sa svima ostalima te im se kao takvima treba pristupati, koristeci
PEST analize i marketin§ke informacijske sustave koji bi trebali nuditi azurne informacije o

promjenama u pojedinim sferama kako bi se strategija mogla mijenjati po potrebi.
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2.4.SWOT ANALIZA 1 ODREDIVANIE CILJEVA
Nakon provodenja analize marketinSkog okruzenja i prikupljanja kvalitetnih podataka,
potrebno je svesti informacije u oblik koji ¢e biti pregledan i informativan kako bi se mogle
utvrditi snage, slabosti, prilike i prijetnje s kojima je poduzeée suoceno, definirali ciljevi koji
¢e biti realni 1 ostvarivi te strategije koje ¢e poduzece dovesti do zacrtanih ciljeva. Upravo iz
tih razloga u strateSkom planiranju marketinski stru¢njaci koriste SWOT analizu koja

»-..pomaze u premoséivanju takozvanog strateSkog raskoraka, tj. razlike izmedu pozicije u

42
kojoj poduzece ili pojedinCi trenutacno jesu i one u kojoj bi Zeljeli biti.“ prikazujuéi na

jednostavan nacin sve (ili barem sve vazne) prilike i snage koje bi poduzece trebalo iskoristiti,
te slabosti 1 prijetnje koje bi poduzece trebalo izbjegavati. Kako bi to bilo moguce, SWOT
analiza prikupljene informacije svrstava s obzirom na njihovo porijeklo, pri ¢emu se za snage
i slabosti pretpostavlja kako proizlaze iz unutrasnjosti poduzec¢a i mikro marketinske okoline,
te su samim time relativizirane s obzirom na snage i slabosti konkurenata, dok se prilikama i
prijetnjama dodjeljuje vanjski, makro, izvor. S jasno definiranim snagama i prilikama na koje
se moze racunati, te slabostima i1 prijetnjama koje bi se mogle postaviti kao prepreke,
strategija se nastavlja odlu¢ivanjem o ciljevima. Za razliku od misije, biranje ciljeva manje je

idealistican, a viSe pragmati¢an zadatak. Kao posljedica takvog pragmatizma, bitne
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karakteristike ciljeva su mjerljivost, hijerarhizacija, realnost i konzistentnost kako bi

poduzecu bili od koristi. Kona¢no, definiranjem ciljeva prelazi se na segmentaciju i odabir

strategija za koje je najvjerojatnije da ¢e poduzece dovesti do Zeljenog stanja.

2.5.SEGMENTACIJA | ODABIR STRATEGIJE
lako poduzece ima na raspolaganju onoliki broj strategija koliko to dopusta kreativnost i
obrazovanost marketinSkog stru¢njaka, Michael Porter navodi tri strategije kao ,,genericke*

konkurentske strategije: strategija vodstva u niskim troskovima, strategija diferencijacije te

44
strategija fokusiranja . Medutim, prije samog odabira strategije koju ¢e se koristiti, potrebno

je upoznati trziste na kojemu ¢e se proizvod ili usluga plasirati. Takvo upoznavanje s trziStem

ostvaruje se kroz tri koraka: segmentaciju, odabir ciljnog trZista i pozicioniranje.
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2.5.1. SEGMENTACUA
S obzirom da se kupci razlikuju po raznim karakteristikama, nijedno poduzece ne bi trebalo
gajiti nade da ¢e njegovi proizvodi biti jednako privla¢ni svakom od tih segmenata. To je
posebice to¢no za moderna, fragmentirana druStva, u kojima pristupi poput masovnog
marketinga viSe jednostavno ne funkcioniraju. Upravo je zbog toga, ¢ak i u primjeni
generickih Porterovih strategija, potrebno upoznati segmente koje se planira opsluzivati,
neovisno govorilo se 0 ogromnim segmentima poput potrosaca niske ekonomske moc¢i, ili
izrazito uskih marketinskih niSa poput obozavatelja crvenih sportskih automobila. , Tvrtka

koja primjenjuje segmentirani marketing shvaéa da se kupci razlikuju prema svojim

45
potrebama, percepcijama, i ponasanju pri kupnji.“ pa si kao cilj postavlja analiziranje

pojedinih trzisnih segmenata kako bi stekla uvid u njihove Zelje i potrebe te, ovisno o
snagama i slabostima utvrdenima putem SWOT analize, pokusala identificirati segmente koje
bi mogla usluziti na najisplativiji nacin, prilagodavanjem proizvoda, cijena i marketinskih
programa. I dok se trziSte moze segmentirati prema razli¢itim kriterijima poput: zemljopisnog,

46
demografskog, geodemografskog, psihografskog i bihevioralnog , klju¢na zamisao

segmentiranja ostaje jednostavna: poznavanje vlastitih kupaca kako bi im se ponudio $to bolji

proizvod ili usluga, maksimiziraju¢i njihovo zadovoljstvo a, samim time, i profit poduzeca.

2.5.2. ODABIR CILINOG TRZISTA
Nakon §to se uspjesno definiralo razliite postojece segmente, slijedeci korak strateSkog plana
jest odabir ciljanog trzista usporedbom privlacnost pojedinih segmenata s poslovnim snagama

tvrtke. Pokazatelji koje autori predlazu za valorizaciju privlacnosti segmenata su trenutacna

47
vrijednost prodaje, stopa porasta prodaje u segmentu te oekivane profitne marze iako se u tu

funkciju treba uvrstiti i moc¢i potrosaca, dobavljaca, ali i konkurenata koji posluju na Zeljenom
trziStu. Neovisno o privla¢nosti pojedinih segmenata, bitno je obratiti pozornost na
konkurentske prednosti kojima tvrtka raspolaze. Visoka privla¢nost odredenog segmenta koja
nije poprac¢ena konkurentnim sposobnostima tvrtke od male je koristi, budu¢i da moze voditi
u nepotrebne vremenske i financijske troskove. Konac¢no, odabir ciljnog trziSta rezultat je

upravo sukobljavanja tih dviju dimenzija te odabira najprofitabilnijeg ishoda, nakon kojega
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Ibidem, 398-409
47
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slijedi odluc¢ivanje za jednu od mnostva strategija, od kojih ¢e se, u zaklju¢nom dijelu ovog

poglavlja, predstaviti triju Porterovih generickih strategija.

2.5.3. GENERALNE STRATEGIE MICHAELA PORTERA

2.5.3.1.STRATEGIJA NISKIH TROSKOVA
Strategija niskih troskova svoje snage bazira na rezanju nepotrebnih elemenata u procesima
nabavke 1 skladiStenja sirovina, proizvodnje i distribucije, ali i samog dizajna i oglaSavanja.
Najvazniji rezultat takve strategije je snizavanje troSkova proizvodnje kako bi se ostavilo
prostora za sniZzenje cijena samih proizvoda, naj¢eS¢e standardiziranih. Kvalitete koje se
najvise isti¢u u takvoj strategiji su visoki profit, visoka konkurentnost prema poduzec¢ima koji
ne nude proizvode po niskim cijenama, snazna pregovaracka pozicija prema kupcima (buduci
da nisu u stanju prigovarati po pitanju cijena) i dobavlja¢ima (s obzirom da se strategija niskih
troskova Cesto povezuje s ekonomijom obujma) te ¢vrsta pozicija na trziStu (obeshrabrujuci

potencijalne konkurente uhodanom proizvodnjom i navikom kupaca na vlastite, nebrandirane

48
proizvode) . Troskovi primjene ove vrste strategije su visoki u poéetnim fazama, a nerijetko

su prisutni i gubitci u poslovanju, budu¢i da prodor na trziste zahtijeva odrzavanje izrazito
niskih cijena ¢ak i kada volumen kupaca nije dovoljan da bi opravdao takvu politiku.
Medutim, iako strategija niskih troSkova nedvojbeno ima mnogo prednosti, kao i stalno
rastu¢i volumen ciljnog trziSta, slaba kvaliteta vezanja za proizvode pojedinog prodavaca,
uslijed nepostoje¢eg imidza, moze predstavljati veliki problem u slucaju pojavljivanja
proizvoda iste (niske) kvalitete, ali niZze cijene, budu¢i da ne postoji poistovjeCivanje s

markom kao $to je to slucaj u iducoj strategiji.

2.5.3.2.STRATEGIJA DIFERENCIJACIJE
Strategija diferencijacije svoje snage nalazi upravo u nedostacima strategije niskih troSkova.
Dok je kod niskih troSkova stvaranje marke nebitan element, u strategiji diferencijacije to je
klju¢na okosnica, budu¢i da je cilj ove strategije ponuditi proizvod koji je ,,drugaciji“ od

ostalih proizvoda raspolozivih na trzi$tu. Diferencijacija se moZze vrsiti na vise fronti, pa tako

49
poduzece moze diferencirati proizvod, usluge, osoblje i sam imidz Sve u svrhu ostvarivanja

dodatne vrijednosti koju ¢e potroSaci prepoznati i platiti viSe od ,,normalnih* proizvoda, a
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svaka od tih diferencijacija uvelike ovisi 0 odabranom ciljanom segmentu.

2.5.3.3.STRATEGIJA FOKUSIRANJA
Strategija fokusiranja posebno je privlacna poduzec¢ima koji imaju jasno definirane ciljeve, a

kojima nedostaje ekonomska mo¢ kako bi kvalitetno konkurirali na viSe segmenata trziSta.

50
Dok se za prijasnje dvije strategije pretpostavlja kako su fokusirane na viSe segmenata kako

bi ostvarile prednost u koli¢ini opskrbljenih kupaca, strategija fokusiranja odabire svega
nekoliko segmenata kojima u potpunosti prilagodava vlastite proizvode i usluge. Takvo
prilagodavanje zahtijeva duboko poznavanje svojih kupaca koje se dobiva upravo na Stetu
Sirine polja djelovanja, te od poduzeca zahtijeva dodatnu pozornost prema tehnickim i
dizajnerskim detaljima proizvoda, kao i prema kvaliteti i primjerenosti usluga koje nude

ciljnim segmentima.

2.5.4. POZICIONIRANJE
Kao posljednji dio strateske slagalice predstavlja se pozicioniranje proizvoda i usluga.
Citirajuci Riesa i Trouta ,,Pozicioniranje nije ono $to se radi proizvodu. Pozicioniranje je ono

Sto se radi svijesti potrosaca. To znaci da pozicioniranje predstavlja smjestanje proizvoda u

51
svijest potrosaca na specifian nacin.“ odnosno ,,...nacin na koji je proizvod definiran od

52
strane potroSaca vezano za vazne atribute...” . 1z citata je jasno kako je cilj pozicioniranja

stvoriti Zelju za proizvodom u svijesti ciljanih potroSaca, naglaSavajuci pojedine karakteristike
koje proizvod posjeduje, bilo funkcionalne ili emocionalne, a za koje se smatra da su klju¢ne

pri potroSacevim odlukama o kupnji.
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3. POSEBNOSTI NEPROFITNOG MARKETINGA

Uloga marketinga u poslovanju neprofitnih institucija u posljednjim desetlje¢ima sve vise

dobiva na vaznosti. Uslijed procesa poput porasta privatizacije i sklonosti volonterstvu,

53
smanjenja tradicionalne potpore neprofitnim organizacijama , ali i sve jace konkurencije za

54
slobodnim vremenom kojim pojedinci raspolazu , neprofitne organizacije nuzno moraju

raditi na jacanju vlastitog identiteta, predstavljanju sebe kao zanimljivih, uspjesnih, korisnih,
kako bi privukle posjetitelje i volontere te, eventualno, i donatore. Definiraju¢i neprofitne

organizacije kao ,,sve one organizacije koje sluze ostvarivanju nekog odredenog javnog

55
interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.” jasno je kako spomenute

organizacije imaju vrlo vaznu ulogu u stvaranju ,civiliziranijeg*“ i harmonicnijeg drustva,

medutim, tako generalna definicija sluzi kao konceptualni kiSobran velikom broju vrsta

56
neprofitnih organizacija koje se, nerijetko, bitno razlikuju jedna od druge , pa kao takve

zahtijevaju razli¢ite marketinSke instrumente 1 pristupe. lako razliite u vlastitim misijama i
ciljevima, koristi od marketinga poput spoznavanja i zadovoljavanja potreba korisnika,

donatora, djelatnika/volontera i javnosti; osmi$ljavanja programa komunikacije s okruzenjem

57
te osiguravanja kvalitetnog funkcioniranja organizacije , sasvim sigurno su im zajednicke.

Uzimaju¢i u obzir neprofitnu prirodu organizacija u pitanju, ali i kompleksnost misija s
kojima se nose, cilj primjene marketinga predstavlja se kao povezivanje ekonomske funkcije
(u smislu poznavanja korisnika, donatora i volontera, istrazivanja trzista, konkurenata ali i
pravno, politicko, ekonomskih okvira u kojima organizacija posluje) s onom drustveno
korisnom (u smislu proizvodenja pozitivnih eksternalija ostvaruju¢i vlastitu misiju, poput
razvoja kulturne svijesti 1 civilnog drustva, jacCanja tolerancije, solidarnosti, ali 1 zelje za
ucenjem kao 1 opCenitim ,,zadovoljstvom Zivota u gradu®). Na taj na¢in marketing preuzima

ulogu katalizatora ,,ekonomskog® u ,drustveno”, omogucuju¢i pametno prikupljanje i
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Pavici¢, 2003:33
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koristenje resursa, marketing pospjesuje ostvarenje ekonomskog cilja (samo)odrzivosti, a kroz
opstanak na trziStu i efikasnu primjenu komunikacija potpomaze Sirenju svjetonazora
organizacije u ve¢im krugovima, izvrSavajuci na taj nacin i svoju humanisticku misiju.

Kako bi se jasnije pokazala takva uloga, nastavak rada fokusirati ¢e se na odredeni segment
neprofitnih organizacija, onaj kulturnih institucija, prikazujuci kroz njihovu prizmu drustvenu

i ekonomsku ulogu marketinskih strategija.

3.1. EKONOMSKA ULOGA

Ekonomska uloga marketinga javlja se kao nuznost s obzirom na nacionalnu strategiju

58
smanjivanja participacije drzave u financiranju kulturnog sektora , kao i pokazatelja

Ministarstva financija u kojima je vidljiv trend smanjivanja kapitalnih donacija neprofitnim

59
organizacijama opcenito . U pokuSaju decentralizacije, drZava financiranje pojedinih

aktivnosti (u ovom sluc¢aju kulturnih djelatnosti) sve ¢eS¢e delegira na razine jedinica lokalnih

samouprava, op¢ina, gradova i Zupanija, koje nerijetko nisu u stanju popuniti proracunske

60
rupe. ,,Vlastiti prihodi kulture mali su i1 nedostatni za odrZavanje kulturnih djelatnosti.” a

samim sponzorima i donatorima nedostaje ,,filantropska nota“, budué¢i da se u pravilu
financiraju manji festivali, manifestacije i projekti, poglavito po principu brige o oglasavanju:
»Zbog toga je sponzorima prvenstveni interes pristup njihovoj ciljnoj skupini 1 ako se ova
ciljna skupina preklapa s onom kulturnog projekta ili manifestacije, razvija se kvalitetan

odnos. Ako se pak ove ciljne skupine ne preklapaju, dolazi do frustrirajuéeg odnosa koji nije

61 62
odraz poslovnog interesa.” . Prikupljanje sredstava , otezano smanjivanjem financiranja od

strane drZave te racionalno$¢u wulaganja od strane sponzora, nuZno se okrece
najvelikodus$nijim investitorima: financijskim fondovima Europske Unije. Medutim, projekti
koji se Zele financirati iz fondova Europske unije, osim §to zahtijevaju posebno obrazovane
kadrove kako bi bili prihvaceni, moraju se smatrati jednokratnim financijskim injekcijama,

ulozima koje se treba iskoristiti kako bi se kreirala ¢vrsta baza za dugotrajnu samoodrzivost
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institucija koje se ne mogu oslanjati na diskontinuirano i nedovoljno financiranje, neovisno iz
¢ijeg proracuna. Takva se samoodrzivost moze posti¢i jedino stvaranjem kvalitetne i Sarolike
ponude koja ¢e rezultirati izgradnjom zdravih i dugotrajnih odnosa s posjetiteljima, pruzajuci
konstantan prihod po kojem je moguce stvarati planove. Naravno, buduci da je ovdje rije¢ o
financijskoj samoodrzivosti, mora se napomenuti kako muzeji po svojoj prirodi nisu (a i ne
smiju) biti svedeni na ekonomske racunice. Usluge muzeja nije moguce kvantificirati ili
prikazati u nov¢anim jedinicama, njihovi ,,proizvodi‘ ne mogu se prilagodavati trzistu ve¢ im
je cilj educirati to ,,trziSte* (drustvo), ocuvati njegovu kulturnu bastinu 1 kulturni kapital, u
procesu koji svojom uspjeSnosti generira sve vecu potragu za navedenim uslugama. No,
nemogucnost novcane valorizacije sveobuhvatne uspjesnosti poslovanja muzeja (koja nuzno
ukljucuje i druStveni napredak) ne mora predstavljati prepreku u razmatranju vaznosti
pojedinih, mjerljivih elemenata. Na taj je nacin sposobnost privlacenja posjetitelja, koja je
sasvim sigurno u korelacijskom, ako ne i u kauzalnom, odnosu s odluc¢ivanjem turista o
pojedinom gradu kao Zeljenoj destinaciji, svakako od velike vaznosti.

Navedeno je vidljivo iz istrazivanja koje, iako na razli¢itim drzavama, pokazuje da je kultura,
1 Zelja za upoznavanjem kulture na vaznom mjestu pri odabiru destinacije za odmor. Naravno,
rezultati se moraju uzeti s odredenom rezervom budu¢i da je realno pretpostaviti socijalnu

pozeljnost pri odgovaranju.

63
Opisane u radu Camarero i Garrido, strategije kustosa, prodaje i korisnika , koriste se kao

razli¢iti pristupi istom cilju: ostvarivanje kvalitetnih odnosa s posjetiteljima. Slijede¢i dio rada

posvecen je njthovom opisu, utvrdivanju njihovih snaga, slabosti i prakti¢nih preklapanja.

3.1.1. STRATEGIJA KUSTOSA
U pristupu kustosa, strategija muzeja se poglavito orijentira na brigu, ocuvanje i istraZivanje
izlozbenih predmeta, odrZzavanje kvalitete samog muzeja te pruzanje edukacije posjetiteljima.
Navedene aktivnosti spadaju u misiju i ciljeve muzeja kao neprofitne organizacije i, iako se
prezentiraju kao zasebna strategija, moglo bi se re¢i da predstavljaju neizostavnu bazu za
primjenu bilo koje druge strategije. MiSljenja autora poput Weila, Lewisa 1 Kotlera (Philipa,
Neila 1 Wendy) potkrjepljuju takvu tezu, buduci da sami autori navode kako je glavni cilj
marketinga u muzeju omogucavanje ostvarivanja misije 1 ciljeva takve neprofitne institucije
(Kotler et al.), nuditi posjetiteljima ono §to trebaju a ne ono §to Zele (Lewis), uzimajuci u

obzir potrebe posjetitelja, no imajuéi na umu da njihove potrebe ne smiju biti jedina
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64
determinanta u poslovanju muzeja (Weil) . Na taj ¢e nacin, muzej koji se vodi kustosovom

strategijom, sve snage orijentirati u ostvarivanje kvalitetnih ekshibicija, kulturalno relevantnih
postava, diskusija, edukacijskih panela i sli¢cnoga, u nadi da ¢e sama kvaliteta biti prepoznata

od strane posjetitelja te rezultirati veCom potraznjom za uslugama koje muzej nudi.

3.1.2. STRATEGIJAPRODAJE
Primjenjujuéi strategiju prodaje, muzej se vodi idejom da nije dovoljno (ili potrebno) imati

kvalitetnu postavu ve¢ da je oglasavanje, koje vodi do prodaje centralnog, realnog i

65
prosirenog proizvoda , od kljuéne vaznosti. Kvalitetnim istrazivanjem trzista, segmentacijom

te koriStenjem suvremenih metoda komunikacije i oglasavanja, cilj muzeja postaje privlacenje
Sto veéeg broja posjetitelja kojima ¢e se, osim uzivanja u ekshibicijama, pruzati i mogucénost
kupovanja dodatnih proizvoda i usluga, poput suvenira ili hrane i pi¢a. Osim dodatnih usluga
koje se pruZaju posjetiteljima, muzej se moZe upustiti u aktivnosti poput iznajmljivanja
pojedinih prostora vanjskim suradnicima radi organiziranja evenata, sve u cilju

maksimiziranja profita institucije.

3.1.3. STRATEGIJA KORISNIKA
Navedeni tip strategije Zelje i potrebe korisnika stavlja na prvo mjesto, a u poznavanju tih
potreba vidi klju¢ uspjeha institucije. Kotler 1 suradnici okarakterizirali su takav pristup kao
pristup koji ce:
- Pridati veliku paznju istrazivanju interesa i stavova Korisnika.
- Ukljuciti preferencije korisnika u planiranje ekshibicija i dogadaja u sklopu
institucije.
- ldentificirati segmente s posebnim potrebama i interesima te oformiti programe koji
¢e zadovoljiti svaki od tih interesa.
- Definirati konkurenciju u Sirokom pogledu, ukljuc¢ujuéi sve aktivnosti koje se mogu
upraznjavati u slobodno vrijeme, odvlaceci korisnike od posjete muzeju.

- Koristiti raznolike marketinske instrumente, ne ograni¢avaju¢i se na oglaSavanje 1
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66
odnose s javnoscu.

Cilj ove strategije jest $to bolje razumijevanje korisnika (ciljanih ili postoje¢ih) kako bi se
ponudile usluge koje ¢e im pruziti najvecu vrijednost, ostvaruju¢i konkurentnu prednost na
kojoj ¢e se bazirati uspjeh institucije.

lako se predlozene strategije razlikuju u fokusima, nerealno je pretpostaviti da se
poslovanje institucija moze voditi ijednom od njih. Muzej koji bi se oslonio isklju¢ivo na
strategiju kustosa, zanemarujuci oglasavanje, prodaju i istrazivanje trzi$ta vrlo vjerojatno ne
bi imao dovoljno posjetitelja, muzej koji bi primjenjivao strategiju prodaje ili strategiju
korisnika zanemario bi svoje druStvene i kulturalne ciljeve. Zanemarivanje kustosove
strategije dovelo bi do opadanja kvalitete ekshibicija te sukladnog smanjenja posjeta, dok bi
prenaglasavanje korisnikovih potreba muzeje pretvorilo u zabavne parkove na Stetu njihove
edukacijske funkcije. Nezahvalnost razmi$ljanja u terminima idealnih tipova vodi do

umjetnog razdvajanja strategija koje same po sebi ne mogu funkcionirati, $to pokazuju i

67
rezultati istrazivanja (Slika 1.), moze se rijeSiti kombinacijom triju navedenih strategija u

jednu,
Slika 1. Rezultati istrazivanja
¥, = 0.696
Custodial (15.221) 5
orientation
Y:-_=;)-]34 Social
Cust (2.297) performance
ustomer
orientation N, =0.320 »=0.173
(4.992) (2.736)
‘2.812 1{232—{).1]3 -
(31-’?_[}25) (-1.249) Economic
performance
Sales V.= 0.775 R = 628
orientation (8.474)

¥3(2) =2.024 (p=.364)
R? = .659 GFI =0.996; AGFI=0.967,;
CFI =0.999; RMSEA = 0.009

lzvor: Camarero i Garrido, 2008:860
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Camarero i Garrido 2008. Istrazivanje, u daljnjem tekstu , Istrazivanje“ pokazuje, kroz model utjecaja triju strategija na
ekonomski i drustveni uginak, korelaciju (R?=0.659) strategije orijentirane prema potro$acu i strategije orijentirane prema
prodaji.
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realnu, strategiju u kojoj bi se konkurentska prednost muzeja ostvarila kontinuiranom brigom
0 edukacijskoj funkciji muzeja i o njegovim ekshibicijama, dok bi se strategija orijentirana
prema korisnicima i prodaji provodila paralelno kako bi osigurala dovoljnu potraznju za
uslugama institucije i takvu potraznju uspjesno utrzila. Istrazivanje pokazuje da je ekonomska
ucinkovitost, mjerena porastom profita, posjetitelja 1 prestiza muzeja, ali 1 otvaranjem novih
poslovnih mjesta te ostvarivanjem planiranih ekonomskih ciljeva, pozitivno povezana sa
strategijom prodaje, slabo negativno povezana sa strategijom korisnika te neovisna o strategiji
kustosa. Samu direktnu korelaciju treba uzeti s rezervom, buduci da je orijentiranost prema
korisnicima izrazito korelirana s orijentirano$¢u prema prodaji, a strategija kustosa, zajedno s
korisnikovom strategijom, utjeCe na ekonomsku ucinkovitost indirektno, preko povezanosti
ekonomske i drustvene ucinkovitosti. Cjelokupno Istrazivanje prikazuje kako je marketinska
uloga u vodenju muzeja amalgam razli¢itih, medusobno povezanih, strategija koje rezultiraju,
po ve¢ navedenim pretpostavkama, ne samo ekonomskim ve¢ 1 drustvenim boljitkom, takoder

medusobno povezanim.

3.2. DRUSTVENA ULOGA
Drustvena uloga marketinga nalazi se u omogucavanju ostvarivanja misija kulturnih
institucija koje nerijetko ukljuuju podizanje svijesti 0 kulturi, educiranje posjetitelja,
promoviranje znanosti 1 umjetnosti 1 sliéno. Vode¢i se kustosovom strategijom, muzej svoje
snage orijentira upravo prema takvim ciljevima, nerijetko zauzimajuéi paternalisti¢ki pristup
prema svojim posjetiteljima, nude¢i im ono Sto im treba, umjesto onoga S§to oni sami traZe.
Promocija kulturnih vrijednosti putem muzeja, osim §to pospjesSuje brandiranje samog grada
kao turisticke destinacije, ostvaruju¢i ekonomski efekt o kojemu je prije bilo rijeci, pripomaze

jacanju veza medu pojedincima, integrirajuéi ih s dru$tvom preko kulture kao zajednicke

68
vrijednosti. Kvalitativna studija provedena na regionalnim i manjim muzejima pokazuje

upravo ovakav oblik veze muzeja 1 okoline: ,,Identificirani su i Siri ishodi, poput cijenjenja

mjesta 1 kulture, drustvenog ponosa, o¢uvanje bastine te moguc¢nosti u¢enja kroz razne dobne

69
granice.” . Osim navedenog zakljucka, autorica navodi kako je stav gradana prema muzejima

vezan za koncepte poput umreZenosti, kvalitete Zivota i1 interakcije s perspektive individualnih

drustvenih koristi, bas kao 1 s perspektive drustvenih koristi zajednice. Na taj nacin, ispitanici
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pokazuju generalno slaganje da lokalni muzeji: razvijaju ponos na lokalne tradicije i obicaje,
igraju vaznu ulogu u turizmu, trebaju imati postave vezane za lokalno podrucje, potic¢u ljude
na osjecaj pripadanja i ukljucenosti, uklju¢uju pojedince u lokalne projekte, promoviraju

medukulturalne kontakte i kooperaciju, razvijaju zajednicu i drusStvene mreze, bas kao

70
kontakte izmedu raznih dobnih grupa. Navedeni stavovi, iako donekle upitni radi uvijek

opravdane sumnje u sklonost ispitanika ka davanju socijalno pozeljnih odgovora, po

7
Thomasovom teoremu , trebali bi proizvesti realne posljedice i ponasanja u smislu jac¢anja

72
osjecaja tradicionalne zajednice, Gemeinschafta , i organskih i homogenih odnosa koji se za

takvu zajednicu vezu. Osim ve¢ navedenih stavova, rezultati Studije (Tablica 1.) pokazuju
kako se vise od 86% ispitanika slaze s time da je uloga muzeja u druStvu pruzanje mjesta za
istrazivanje vaznih pitanja, dopuStanje posjetiteljima da izraZzavaju vlastite komentare i
skupljaju informacije, dok se manje od 46% ispitanika slaze s time da su muzeji mjesta za

neizazovna drustvena iskustva, izjavama poput ,,Muzeji nisu samo mjesta u kojima se izlazu

73
povrsni aspekti kulture.“ i ,,Muzeji su javni forum za probleme koji bi trebali izazivati
74
drustvo.*
Tablica 1. Pozicioniranje Muzeja.
AWM (n=248) | Canadian(n=286) | AM (n=197) | Industry (n=148)
Places to explore important issues 97% 91% 90% 94%
Places that allow visitors to make comments 86% 89% 89% 92%
Places that should provide information 99% 96% 98% 94%
Places for non-challenging social experiences 43% 40% 46% 24%

Izvor: Kelley, 2006:8
Navedeni rezultati svakako ukazuju na druStvenu ulogu muzeja, ili barem moguénost ili Zelju
za njezinim postojanjem, u formiranju i omogucavanju stvaranja i ispoljavanja druStvenog

mnijenja, jacanja povjerenja medu gradanima i stvaranja socijalnog kapitala, karakteristicnog
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Kelley, 2006:5
71

Thomas i Thomas, prema Merton, 1995:380
72

Tonnies, prema Abercombie et al. 2008:105
73

Kelley, 2006:8
74

Ibidem, 2006:8
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75
za proces demokratizacije drustva po Putnamu . Ranije navedeno istrazivanje potvrduje ideju

muzeja kao klju¢nih aktera u formiranju ,,zdravog®™ drustva, medutim, takva je uloga najjace

korelirana s marketinSkom strategijom kustosa (Tablica 2.).

Tablica 2.Korelacijska matrica

Custodial Sales Customer Social Economic
Orientation Orientation Orientation Performance Performance

Custodial orientation 136

Sales orientation 025 .628

Customer orientation 031 812 673

Social performance 17 365 339 .668

Economic performance 145 746 T47 543 581

Note: Diagonal elements are the square root of the average variance extracted.

Izvor: Camarero i Garrido, 2008:859

Drustveni probitak koji autori navode u Istrazivanju mjeri se varijablama poput odusevljenja i
zadovoljstva posjetitelja muzeja, ponovljenim posjetama ili preporukama posjete ostalima,
ostvarivanja ciljeva konzervacije ili poboljSanja postava u posljednje tri godine, doprinosu u
porastu znanja lokalne zajednice o djelovima izlozbe, porastu interesa posjetitelja (zelji da

saznaju vise o temi nakon posjete) te identificiranju muzeja kao lokalne tocke od kulturalnog

76
interesa . Sama identifikacija muzeja kao lokalne tocke kulturalnog interesa mogla bi se

iskoristiti za dodatno jaCanje kulture 1 druStvene integracije Zitelja grada kroz ponudu
dodatnih kulturalnih dogadanja, organizacije radionica 1 edukacijskih programa te
povezivanje muzeja s raznim udrugama i nevladinim organizacijama koje dijele iste ili sli¢ne
ciljeve i vrednote. Ponudom dodatnog kulturnog sadrzaja te umrezivanjem, muzej bi mogao
pospjesiti revitalizaciju urbane lokacije na kojoj je smjesten, privlac¢e¢i dodatne drusStvene i
ekonomske probitke.

Autorice u zaklju¢ku navode kako ,,Ostvarivanje druStvenih ciljeva poput ocuvanja

bastine, edukacije posjetitelja i kreiranja entuzijazma za kulturom, izmedu ostalih, ima

77
pozitivan utjecaj na broj posjetitelja te, sukladno tome, na prihod muzeja.“ , §to, uz slabi

utjecaj strategije korisnika na drustveni probitak (Tablica 2.), dodatno jaca tezu o

75

Putnam, prema Inglehart i Welzel, 2007:240
76

Camarero i Garrido, 2008:858-859
77

Ibidem, 862
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meduovisnosti triju marketinskih strategija te nuznosti njihove paralelne primjene.

Zaklju¢éno, posebnosti marketinga neprofitnih organizacija mogu se identificirati u
nuznosti kombiniranja drustvenih i ekonomskih pristupa kako bi se osigurali rezultati na oba
polja djelovanja. Drustvena odgovornost navedenih institucija od klju¢ne je vaznosti, s
obzirom da su same nastale upravo iz ciljeva poput ostvarivanja drustvenog boljitka,
integracije odnosno uklanjanja nejednakosti, dok je njihovo ekonomsko poslovanje
mehanizam koji im omogucava lakse kretanje ka takvim ciljevima. S obzirom da same po sebi
ne nude (ili ne nude iskljucivo) dobra i1 usluge na prodaju s ciljem ostvarivanja profita,
marketinsko planiranje mora voditi racuna kako o donatorima i sponzorima, tako i1 o
korisnicima njihovih usluga, kako o drustvenoj ucinkovitosti vlastitih kampanja i akcija, tako
i o ekonomskoj isplativosti, racunala se ona u oblicima samofinanciranja ili u privla¢nosti
investitora. Kombiniranje ekonomske i drustvene isplativosti nerijetko se pruza kao glavna
prepreka u funkcioniranju takvih institucija, no, iz navedenih primjera vidljivo je kako ¢e

jedino takva strategija biti uspjes$na na trzistu.
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4. ANALIZA STANJAAMI

78 79
Arheoloski Muzej Istre  utemeljen je 1902. godine kao muzej starina i gradski muzej te je,

radi rasta zbirki, 1930. godine preseljen na mjesto na kojemu se trenutacno nalazi. U
sada$njem ustroju, koji ga dijeli na Arheoloski, Dokumentacijski, Knjizni¢ni, Edukacijski i
Konzervatorsko-restauracijski odjel, Muzej obavlja djelatnosti u skladu s odredbama Zakona
o muzejima i Zakona o ustanovama koje obuhvacaju:
- sakupljanje, Cuvanje 1 istrazivanje civilizacijskih 1 arheoloskih dobara kao dijela
opc¢eljudske bastine, njihovu stru¢nu i znanstvenu obradu i sistematizaciju u zbirke;
- trajnu zaStitu muzejske grade, muzejske dokumentacije, muzejskih lokaliteta i
nalaziSta;
- neposredno i posredno predocavanje javnosti muzejske grade putem stalnih 1
povremenih izlozaba;

- Objavljivanje podataka i spoznaja o muzejskoj gradi i dokumentaciji putem

80
arheoloskih i drugih stru¢nih, znanstvenih i drugih obavijesnih sredstava.

Kroz viziju Muzeja ,,Arheoloski muzej Istre kao viziju ima ostvarivanje strucnih i
znanstvenih programa od strateskog interesa za Republiku Hrvatsku, te zajedno s drugim
muzejskim i srodnim ustanovama, uspostaviti muzejsku infrastrukturu od interesa za

81
cjelokupan muzejski sustav i jedinstven strucni pristup obavljanju muzejske djelatnosti.” |

njegovu misiju ,,Misija ArheoloSkog muzeja Istre jest razvoj svih segmenata muzejske
djelatnosti na dobrobit drustva i okruzemja u kome djeluje. Sustavno prikupljanje
pribavljanje, cuvanje, istrazivanje, odrzavanje, sredivanje i dokumentiranje, te proucavanje,

strucno i znanstveno obradivanje i publiciranje arheoloske grade. Muzej ostvaruje opcu viziju

82
i poslanje realizacijom svojih godisnjih i viSegodisnjih planova rada.” jasno se moze iscitati

sklonost primjenjivanju kustosove strategije u poslovanju. Medutim, treba se primijetiti kako

u postoje¢em strateSkom planu ne postoji razradeni marketinSki plan, a, iako kvalitetno

78

U daljnjem tekstu ,,Muzej*
79

Web stranice Muzeja, Povijest.
80

Strategija Muzeja
81

Ibidem
82

Ibidem
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isplanirana, briga o poslovanju samog Muzeja ne nudi smjernice za ponasanje s okolinom
(posjetiteljima iz grada i okolice), u smislu ja¢anja ukljucenosti i informiranosti gradana,
razvoju identiteta Muzeja, kao ni za odnose s javnoS¢u. Navedeni elementi strategije biti ¢e

obradeni u idu¢em poglavlju, dok ¢e ovo poglavlje biti posveceno SWOT analizi, s dodatnim

83
naglaskom na problem domacih posjetitelja Muzeju.

4.1.SWOT ANALIZA

4.1.1. SNAGE (STRENGHTS)
Polaze¢i od snaga, valja napomenuti kako Muzej upravlja raznim zbirkama na podrucju grada
Pule, ubrajajuéi u njih sam Arheoloski muzej Istre, Arenu, Augustov hram, Nezakcij, crkvu
Sveta Srca, Franjevacki samostan te baziliku Sv. Marije Formoze, Muzej ima na raspolaganju
veliki 1 Saroliki raspon prostora za izlaganje i odrzavanje manifestacija (vodeci obzira o

osjetljivosti istih).

Pojedine snage navedene u strategiji Muzeja su:
- Ljudski potencijali (znanje, motiviranost i volja zaposlenika te njihova raznovrsnost,
kompetencija i kompetitivnost).
- Visoka razina obradenosti zbirki 1 veliki broj registriranih zbirki.

- Efikasna i fleksibilna organizacija poslovanja.

Snage utvrdene u sklopu istrazivanja:
- Razvijeni turizam u Puli i okolici.
- Konkurentne 1 pristupacne cijene, pri ¢emu se posebni popusti odobravaju dacima i
studentima.
- Kuvalitetne 1 ocuvane infrastrukture 1 zbirke.
- Zelene povrsine 1 slobodni javni prostori u blizini ve¢ine objekata (Sto otvara dodatne
mogucnosti organiziranja manifestacija).

- AZurnost Facebook stranice

83
Treba se napomenuti kako je, u sklopu strateskog plana Muzeja za razdoblje od 2012. do 2015. godine, usvojenog 30.

kolovoza 2012., provedena SWOT analiza, ¢iji ¢e se kljuéni elementi citirati prije elemenata utvrdenih u sklopu ovog
rada.
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4.1.2. SLABOSTI (WEAKNESSES)
Slabosti su ve¢inom vezane za manjak orijentiranosti ka strategijama korisnika i prodaje.
Kako se prije spominjalo, za Muzej se moze re¢i kako vodi striktnu kustosovu politiku, ¢ije se
prednosti o€ituju u kvalitetnom ocuvanju baStine i razvijanju snaznih veza s okolinom,
medutim, ¢ak i SWOT analiza provedena od strane Muzeja povezanost s okolinom svrstava u
vlastite slabosti. Nezainteresiranost gradana za kulturu donekle je ocekivana, buduéi da s
kulturnom bastinom dolaze u susret gotovo svakodnevno te se odredeno zasi¢enje moze
razumjeti, medutim, jedna od uloga Muzeja kao kulturne institucije trebala bi se oCitovati u
stvaranju interesa u gradanima. Nedostatak interakcije s publikom, u vidu kreativnih rjesenja,

animiranja i motiviranja za u¢enjem putem programa koji ¢e nuditi moguénost sudjelovanja u

84
pri¢i muzeja (ali i stvaranju vlastite) predstavljaju se kao poveci, iako rjesivi problemi.

Pojedine slabosti navedene u strategiji Muzeja su:
- Slaba povezanost s lokalnom sredinom.
- Visoki troSkovi odrZavanja zbirki i1 ustanove.
- Nedovoljna znanja o upravljanju projektima i financijskom planiranju.

- Nedovoljno resursa za rekonstrukciju objekata i spomenika.

Slabosti utvrdene u sklopu istrazivanja:
- Nemogucénost nadogradnje i/ili modifikacija gradevina kako bi se osiguralo kvalitetno
okruZenje za predmete u zbirci.
- Slaba integracija okolne zajednice u aktivnosti Muzeja
- Slabi interes i upoznatost gradana sa stalni postavom Muzeja.
- Visoka ovisnost o donacijama i vanjskim financiranjima.
- Slaba interaktivnost izloZbi.
- Nepostojeci ,,dodatni sadrzaj u izlozbama i objektima.
- Neupecatljiv vizualni identitet
- Slaba pozicioniranost pojedinih objekata u glavama gradana.

- Slabo pra¢enje segmenata posjetitelja.

85
- Radno vrijeme , u slucajevima izlozbi u samom Muzeju te Augustovom hramu, ne

84

Kotler et al., 2008:32
85

AMI radnim danom od listopada do travnja radi od 09:00-14:00, vikendom zatvoren (Web stranice Muzeja, radno vrijeme
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dopusta obiteljske posjete (s pretpostavkom da su roditelji zaposleni na puno radno
vrijeme)

Azurnost web stranice: radno vrijeme crkve Sveta srca nije prikazano

4.1.3. PRILIKE (OPPORTUNITIES)

Prilike Muzeja predstavljaju se u drustvenom i ekonomskom smislu. Iako je neke prilike lako

klasificirati u jednom polju (sve veéa moguénost financiranja iz financijskih fondova

Europske Unije), veéina prilika moze voditi kako do ekonomskog tako 1 do drusStvenog

probitka. Ucinkovito i proaktivno koriStenje okruzenja, povecanje ponuda i dodatnih sadrzaja,

I pozitivne promjene u turistiCkim trendovima nude moguénosti za dodatni razvoj Muzeja na

domacdim i stranim segmentima posjetitelja.

Pojedine prilike navedene u strategiji Muzeja su:

Uvodenje novih sadrzaja u muzejsku djelatnost (realizacija arheoloskog parka,
uvodenje veceg broja izlozbi).

Otvorenost prema novim tehnologijama i znanjima.

Dobre moguénosti za sudjelovanje u medunarodnim projektima (ulazak u EU).

Mogu¢énost plasmana destinacija na inozemnom trzistu.

Slabosti utvrdene u sklopu istrazivanja:

Povezivanje s umjetni¢kim i akademskim institucijama.

Koristenje financijskih fondova Europske Unije.

Moguc¢i razvoj turizma u sklopu projekta Brijuni Rivijera.

Nudenje moguénosti odradivanja stru¢ne prakse.

Razvoj ponude i programa za obitelji kako bi se potaknulo posje¢ivanje domaceg
stanovniStva.

Implementacija suvremenih tehnologija radi privlacenja mlade publike.

Muzej), Augustov hram je zatvoren od studenog do svibnja (Web stranice Muzeja, radno vrijeme Augustov Hram)
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4.1.4. PRIJETNJE (THREATS)
lako sama pojava globalne ekonomske krize predstavlja prijetnju za svaki sektor, pa tako i
turizam, problemi na razini drzave nisu zanemarivi. Nesistematiziranost i netransparentnost

strategija ministarstva kulture onemogucava kvalitetno planiranje i odluc¢ivanje bazirano na

86 87
informacijama te se podaci o broju gostiju u pojedinim regijama i motivaciji njihovog

88
dolaska nude kao brojke izrazito slabog znacenja. Spominjuéi kako ,,Broj i struktura gostiju

predstavljaju znacajnu osnovicu za razvoj kulturnog turizma.”, autori Strategije zastite,

oCuvanja i odrzivog gospodarskog koristenja bastine republike Hrvatske za razdoblje 2011.-

89
2015. , napominju kako je ,Odmor na moru i suncu' najvazniji hrvatski turisti¢ki

90
proizvod...a svi ostali turisticki proizvodi neusporedivo su manjeg opsega.“ dovode¢i u

pitanje opravdanost prijasnje tvrdnje. U svakom slucaju, zakljucak da se ,,...nezadovoljstvo

91

inozemnih gostiju odnosi ponajprije na kulturnu ponudu...“ 1 Cinjenica da ¢e se drzavno

92
financiranje kulturnih objekata smanjivati u idu¢im godinama , uz ve¢ spomenuto

zapostavljanje odnosa s posjetiteljima kroz primjenu strategija prodaje i korisnika,

predstavljaju glavne prijetnje u vanjskoj okolini Muzeja.

Pojedine prijetnje navedene u strategiji Muzeja su:
- Povecanje administracije 1 obima poslova koji nisu direktno vezani uz djelatnost.
- Nedovoljna sloboda u donoSenju odluka i odabiru programa (struka samo predlaze
programe a odluke o financiranju donose druga tijela, naj¢eS¢e po nacelu ,nizeg
troSka“).

- Rast svih troSkova poslovanja.

86
,,Podatke o zaradi od kulturnog turizma u Hrvatskoj ne posjedujemo* Strategija zastite, oCuvanja i odrzivog gospodarskog
kori$tenja bastine republike Hrvatske za razdoblje 2011.-2015. str. 41
87
Vecina (2.729.618) gostiju odsjeda u Istarskoj regiji. Ibidem, str. 41
88
Samo 7,5% gostiju dolazi u Hrvatsku motivirano kulturom, dok 54% ostalih, iako nemotivirano kulturom, posjecuje
kulturne znamenitosti. Ibidem, str. 41.
89
U daljnjem tekstu: ,,Strategija Bastine*
90
Strategija zastite, oCuvanja i odrzivog gospodarskog koristenja bastine republike Hrvatske za razdoblje 2011.-2015. str. 41.
91
Ibidem, str. 41.
92
Strateski plan ministarstva kulture 2012. — 2014.:11
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- Nemogucénost nagradivanja dobrih zaposlenika.

Slabosti utvrdene u sklopu istrazivanja:

Globalna ekonomska kriza.

- Nepovoljne strategije na razini drzave.
- Nezadovoljstvo turista vezano uz kulturnu ponudu.
- Zapostavljanje nezadovoljstva turista.

- Kultura oslanjanja na ,,osnovnu turistiCku ponudu‘ — more i sunce.

4.2. ANALIZA POSJETITELJA
Podaci dostupni za analizu, iako postojeci, nisu dovoljno diskriminativni po vrstama
posjetitelja. Dijele¢i posjetitelje na domace 1 strane, nemoguce je pretpostaviti proporcije
gradana Pule u populaciji domacih, ba§ kao i proporcije po nacionalnosti u populaciji

stranaca. Radi lakse segmentacije posjetitelja, bilo bi od izrazite vaznosti pristupiti biljezenju

93 %4
po dobi i nacinu dolaska , s obzirom da bi takve informacije o strukturi posjetitelja pruzale

osnovu za ciljane ponude, pristupe u odnosima s javnoscu i oglasavanju.
Analizirajuéi podatke o posjetiteljima moguce je uociti o¢ekivani dominantan odnos stranih
posjetitelja nad onim domacim, pri ¢emu je, u posljednjih pet godina mjerenja, 88%

posjetitelja bilo iz stranih drzava (Graf 1.).

93
Sto bi, s obzirom da postoje razlicite cijene ulaznica za odrasle te studente i dake trebalo biti relativno jednostavno.
94

Organizirani, grupni/obiteljski te pojedinacni.

34



Graf 1. Proporcije domadih i stranih posjetitelja u razdoblju od 2008.-2012.

PROPORCIJE DOMACIH | STRANIH POSJETITELIA
2008.-2012.
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lzvor: izradeno prema podacima o posjetiteljima iz Muzeja.
Takoder, moguce je uoditi stabilizaciju i rast posjeta stranih drzavljana, nakon dvogodiS$njeg
pada u 2010. i 2011. godini, te spori ali konstantan trend rasta medu domacim posjetiteljima

(Graf 2.), ¢iji se nastavak u 2012. godini moze pripisati otvaranju crkve Sv. Srca, buduéi da

Graf 2.Struktura posjetitelja svih objekata u razdoblju 2008.-2012.
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lzvor: izradeno prema podacima 0 posjetiteljima iz Muzeja.

bi, bez posjeta tom objektu, trend bio negativan, ostvarujué¢i predzadnje mjesto u visini
posjeta u posljednjih 5 godina (Graf 3.).

lako je opravdano pretpostaviti kako je otvaranje novog objekta u gradu za mnoge osobe bilo
jednokratno opravdanje za posjet, navedeni rast moze biti indikator da kod domacih

posjetitelja, iako postoji odredena Zelja za posjecivanjem kulturnih i edukacijskih institucija,
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Graf 3. Struktura posjetitelja bez crkve Sv. Srca u razdoblju 2008.-2012.
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Izvor: izradeno prema podacima o posjetiteljima iz Muzeja.

kao najizrazenija potreba stoji ona za novitetima te bi bilo uputno pratiti trendove
posjecivanja u narednim godinama kako bi se vidjelo koliko ¢e se dugo odrzati. U svakom
slu¢aju, zanemarujuci upitno trajanje takvog povecanog interesa za kulturom, bitno je
primijetiti veliki utjecaj kojeg muzeji mogu vrsiti na lokalnu zajednicu, revitalizacijom urbane
sredine kroz pruzanje novih sadrzaja. Pojava koja nije prisutna u ostalim objektima, izuzevsi
rezultate Augustovog hrama 2009. godine, kada je od sredine lipnja do sredine rujna ulaz bio
besplatan (Graf 4.).

Graf 4. Broj domaéih posjetitelja po objektima u razdoblju 2008.-2012.
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lzvor: izradeno prema podacima o posjetiteljima iz Muzeja.

ZakljuCujuéi s analizom posjetitelja, vazno je napomenuti kako je iz prikaza podataka
isklju¢en Amfiteatar, s obzirom da je broj posjeta navedenom objektu nekoliko puta veéi od

broja posjeta ostalim objektima zajedno te ih je neprakti¢no prikazati na istim grafovima.
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Medutim, Cinjenica da je Amfiteatar toliko posjeceniji od ostalih objekata Muzeja, predstavlja
ga kao centralnu turisticku atrakciju i moguce polaziste ka ostalim objektima, drugim

rijeCima, centrom za nediferencirano oglasavanje.
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5. PRIJEDLOG MARKETINSKE STRATEGIJE ZA ARHEOLOSKI MUZEJ ISTRE

Nuzno je naglasiti kako su strategije u teorijskim radovima drukcije od strategija koje se
koriste na trziStu. Teorija, za razliku od realnosti, dopusta stvaranje idealnih tipova,
konstrukata koji opisuju pojedini pojam (u ovom slu¢aju strategiju) u poznatoj situaciji, U
kojoj su prenaglasene pojedine karakteristike potrebne za povoljno koristenje idealnog tipa. U
realnosti su takve strategije neodrzive, ne radi njihove logike, ve¢ radi Sarolikosti trzista i
aktera na trziStu koji ne dopustaju da ih se promatra u terminima ceteris paribus. Pri stvaranju
strategije za realno trziSte treba se, dakle, krenuti primjenom razli¢itih pristupa, kombinirajuéi
elemente koji se predstavljaju kao povoljni u analiziranoj situaciji u sinergijsku strategiju
krojenu po mjeri. Primjenjiva strategija ne moze si dopustiti ograni¢avanje na definicije poput
,usmjerena korisniku, prodaji, kustosu®, budué¢i da je svaki navedeni element od klju¢ne
vaznosti za poslovanje muzeja. Bez kustosove orijentacije ne postoji proizvod koji bi se
prezentirao; bez orijentacije na prodaju, ne dolazi do povecane vrijednosti za korisnike i
posjetitelje, dok se bez orijentacije na posjetitelje ne zna kako privuéi iste, §to im ponuditi i na
koji naéin najbolje ostvariti ekonomski i druStveni cilj muzeja. S obzirom da se strategija
stvorena od strane samog Muzeja orijentira poglavito prema kustosovoj strategiji, u zadnjem

poglavlju biti ¢e rije¢i o primjenama strategija orijentiranih na korisnike, okolinu i proizvod.

5.1.UPOZNAVANJE OKOLINE
Razlozi niskoj sklonost biranju kulturnih 1 edukativnih sadrZaja pri ispunjavanju slobodnog
vremena, iako se moze pretpostaviti kako je nedostatak noviteta jedan od njih, moraju se
kvalitetno istraziti. Sociolosko istrazivanje kojim bi se kvantitativno 1 kvalitativno ispitali
stavovi reprezentativnog uzorka iz populacija gradana, domacih i inozemnih turista moglo bi
uvelike pridonijeti razumijevanju potencijalnih korisnika usluga, njihovih ocekivanja i
predrasuda prema Muzeju. Primjenom instrumenata poput Likertove skale moglo bi se na
kvalitetan naéin utvrditi koji su glavni mehanizmi koji utjeCu na odluke o ,,nedolasku u
Muzej“ kao i segmente (provedbom faktorske analize) kojima se moze prilagodavati ponudu
usluga, Osgoodova skala semantickog diferencijala pomogla bi u ocjenjivanju imidza kojeg
Muzej komunicira posjetiteljima i potencijalnim posjetiteljima, dok bi se primjenom serija
intervjua 1 fokus grupa sa stanovnicima ne samo moglo pobliZze utvrditi snage i slabosti
Muzeja, veé bi se vrlo vjerojatno doslo i do raznih kreativnih ideja kojima bi se edukacijska
usluga koju Muzej nudi mogla pribliZiti trenuta¢no nezainteresiranim pojedincima. Naravno,

valja napomenuti kako je pokretanje istraZivanja radi poboljSanja poslovanja i odnosa s
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okolinom, radi revitalizacije mrtvih to¢aka grada i Sirenja kulture samo po sebi pogodno po

pitanju odnosa s javnoscu.

5.2.UTVRDIVANJE SEGMENATA
Utvrdivanjem segmenata i njihovih potreba kroz kvalitativno 1 kvantitativno istrazivanje
Muzej bi raspolagao s dovoljno saznanja za uspje$no prilagodavanje usluga, ili pak
koncentriranje na najtraZenije usluge i pogodnosti kako bi se opsluzio najveci broj korisnika.
Iako je nezahvalno stvarati strategije na pretpostavkama, nije nerealno ocekivati kako c¢e
korisnici prizeljkivati mogucénost interakcije s postavama, osuvremenjivanja tehnologije koja
se koristi pri posjetu muzeju, veée pogodnosti (u smislu nizih cijena ulaznica za posebne
grupe) i sli¢no. S obzirom da su SWOT analizom utvrdene prijetnje i slabosti u obliku slabe
povezanosti s lokalnom sredinom, zanemarivanjem Zelja za kulturnom ponudom, bilo na
strani domacih, bilo na strani inozemnih posjetitelja, te da je posjeta domacih korisnika
izrazito slabija od onih inozemnih, segmentacijom bi se trebalo utvrditi prije svega segmente
na domadem trziStu, pri ¢emu bi se, radi edukativhog sadrzaja Muzeja, bilo pozeljno
fokusirati na obrazovne institucije (osnovne $kole, srednje $kole i fakulteti), mlade i obitelji
kao makro segmente, i kulturno drustvo kao niSu, ciljaju¢i na drustvenu ulogu Muzeja u

razvijanju kulture.

5.3.PRILAGODAVANJE PONUDE
Odredivanjem ciljnih skupina, prije svega po principu drustvenog probitka, prilagodavanje
ponude moze se izvrsiti pristupom dizajna interakcija, multidisciplinarnom podrucju dizajna

koje se odnosi ,,ne samo na proizvod, nego (i) na oblikovanje na¢ina na koji korisnici stupaju

95
u interakciju.“ . Primjenom takve vrste ,pametnog® planiranja moglo bi se izbaciti

monotoniju posjeta muzejima ostvarujuci posjetiteljevu zelju za sudjelovanjem u prici i
kreiranju iste. Takav bi pristup ne samo olaksao ostvarivanje edukacijske funkcije Muzeja vec
bi i, kvalitetnom primjenom, uvelike povecao interes za posje¢ivanjem objekta, kao $to bi i
pozitivno utjecao na opcéeniti imidzZ Muzeja kao primjenitelja suvremenih pristupa u edukaciji,
izlozbama i interakciji s posjetiteljima. Dizajn interakcija u vidu stvaranja informativno-

edukacijskih igara za djecu, izrade replika artefakata iz Muzejske stalne postave

95
Mitrovié, 2009.
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9
oblikovanjem gline ili koriStenjem kompjutorskih aplikacija spojenih na 3D printer koje bi

se kasnije dobile na poklon ili mogle kupiti u obliku suvenira, istraZzivanja posebno uredenih
prostorija na raznim lokacijama Muzeja u svrhu prikupljanja fragmenata pri¢a iz vremena iz
kojih izlozene zbirke poticu, iskopavanje dijelova amfora i njihovo slaganje samo su neki od
primjera primjene takvog pristupa koji bi bili interesantni kako djeci, tako i odraslima. U
navedenom se slucaju, medutim, mora voditi rauna o jednoj od utvrdenih slabosti: radnom
vremenu koje nije prilagodeno obiteljskim posjetima u slucaju da su oba roditelja zaposlena
na puno radno vrijeme od 08:00-16:00 ili 09:00-17:00. Navedena slabost mogla bi se rijesiti
promjenom radnog vremena pojedinih objekata koji bi jednom tjedno ili jednom mjesecno bili
otvoreni u predvecernjim satima ili vikendom.

Osim takve prilagodbe ponude, a s obzirom da je mnogo muzeja krenulo takvim

97
stopama , ponudu samog muzeja moze se proSiriti kroz otvaranje ugodnih malih kafica i

restorana na otvorenim povrSinama koje su spomenute kao snage u SWOT analizi. lako je
lako pretpostaviti kako bi (i zasto) kustosi takvu ideju shvatili kao svetogrde, kompromis se
sasvim sigurno moze naéi. Ponudom autohtonih jela i pica, privuklo bi se dodatnu paznju
inozemnih turista, pridonose¢i na taj nacin brandiranju grada i regije okusima Mediterana u
samom centru grada, S§to samo po sebi otvara moguénost prodaje domacih vina i ostalih
autohtonih proizvoda (u granicama dobrog ukusa) u suvenirnici Muzeja.

Dodatno koristenje okruzenja moglo bi se posti¢i otvaranjem dnevnih 1 vecernjih izlozbi

na otvorenom u ljetnim mjesecima kao i organizacijom ostalih manifestacija u sklopu jacanja

98
ukljucenosti lokalne sredine , ali i organizacijom ljetnog teatra i koncerata na Nezakciju, ili u

99
njegovoj blizini, po modelu kazalista Ulysses u tvrdavi Minor na Malom Brijunu Koji

100
funkcionira s opéim poStovanjem prema mjestu na kojemu se odrzava

U zakljucku, osim prilagodavanja sadrzaja ponude, a imaju¢i na umu velike razlike u

96
Neformalni razgovori s O. Suranom, mag. dizajna interakcija i novih medija. (9.2012.)
97
Kotler et al., 2008:18-19
98
Otvaranje prostora crkve Svetih srca je, izmedu ostalog i predvidjelo takve aktivnosti ,,Objekt je koncipiran kao
multimedijalni prostor koji moze primati izlozbe muzejskog i galerijskog tipa, ali i kao mjesto odrzavanja predavanja,
kongresa, znanstvenih tribina, predstava, koncerata, filmova, festivala i slicno.” Web stranice Muzeja, Sveta Srca
99
Web stranice Kazalista Ulysses
100

Treba se napomenuti kako je okruzenje Muzeja i trenutano poznato kao okupljaliste mladih prije ljetnih vecernjih

izlazaka, ¢iji je utjecaj na samu gradnju, iako nepoznat, u krajnjem slucaju ne kontroliran.
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posjecenosti pojedinih objekata, bilo bi preporucljivo uvesti u ponudu ,,univerzalnu‘ ulaznicu
koja bi vrijedila za posjet svim objektima, po cijeni manjoj od zbroja cijene ulaza za svaki
objekt pojedinacno ili, kako bi se dodatno motiviralo posjetitelje, nuditi ulaznicu za prvi
objekt (nuzno onaj za kojeg je ulaz najskuplji) po punoj cijeni te postepeno snizavajuci cijenu
ulaza za svaki slijede¢i objekt. Takav nacin prodaje ulaznica bi doveo, neposredno, do vece
sveukupne zarade od prodaje ulaznica, a posredno, do moguénosti poveéane prodaje ostalih

sadrzaja (suvenira i usluga), ali i pokazivanja kako nije sva kultura u Areni.

5.4.UMREZAVANJE
Umrezavanje Muzeja s ostalim dionicima na podrucju kulture, edukacije, neprofitnog i
profitnog sektora nudilo bi, osim ve¢ spomenute druStveno integrativne funkcije, i mnoge
ekonomske koristi. Prije svega, umrezavanje s raznim neprofitnim udrugama gradana,
ponudilo bi razne beneficije u razmijeni znanja, ostvarivanju jacih pregovarackih moci, ali i
mogucénosti privlacenja volontera koji bi svojim radom i znanjem pomogli u unaprjedivanju
samog funkcioniranja Muzeja. Umrezavanje s lokalnim ili nacionalnim edukacijskim
ustanovama, poput Skola i fakulteta bi, u oba slucaja, pomoglo razviti interes za kulturom
medu mladima, a u potonjem slucaju specificno, otvorilo bi vrata kvalificiranoj radnoj snazi
kroz pruzanje moguénosti odradivanja struéne prakse u raznim odjelima muzeja.
Organiziranje navedene stru¢ne prakse, ili pak regionalne, nacionalne ili internacionalne ljetne
Skole (pri ¢emu bi se Muzej koristio jednom od svojih glavnih snaga: lokacijom) vezane za
podru¢je funkcioniranja Muzeja ponudilo bi, osim vremena, truda i znanja praktikanata,
mogucnosti stvaranja kvalitetne baze mogucih zaposlenika, ali i ostvarivanja vecih
financiranja od strane Europske Unije, od ¢ega bi beneficirali kako Muzej, tako i lokalna
zajednica. Osim samog odradivanja prakse, suradnja s obrazovnim ustanovama pruza
moguénost odrZavanja raznih edukacijskih programa, seminara i radionica koje bi bilo lako
smjestiti u jednom od objekata na raspolaganju Muzeju. Umrezavanje s umjetnickom sferom
nudilo bi moguénosti popunjavanja i mijenjanja ponude muzeja ograni¢ene samo uzajamnom
voljom i mastom obje strane. IzloZbe radova umjetnika na teme koje su bliske muzeju, veceri

kazalista, koncerata ili Citanje poezije U Nezakciju pred Augustovim hramom, te umjetnicko-

101
manufakturska izrada suvenira samo su neki od primjera . Kona¢no, umrezavanje s lokalnim

poduzetnicima pruzalo bi moguénost lakSe nabavke domacih proizvoda za poslovanje Muzeja

i eventualnih dodatnih usluga (restorani i1 kafi¢i) ali i lakSe ostvarivanje sponzorstava i

101
Neki od kojih se ve¢ uspjesno i primjenjuju u crkvi Svetih srca. Facebook profil Muzeja.
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donacija, toliko bitnih za financiranje samog rada Muzeja.

5.5.0GLASAVANIJE

S obzirom na postojanje raznih i vrlo razli¢itih segmenata potencijalnih posjetitelja, strategija
oglasavanja treba biti jednako raznovrsna. U svrhu ostvarivanja dovoljnog broja ponovljenih

posjeta tijekom godine, najvaznije je obratiti paZnju na institucije koje su u stanju pruziti

102 103
najveéi kontinuitet posjeta: Skole. Grad Pula broji 12 osnovnih i 12 srednjih  $kola,

uspjesnom komunikacijom i kvalitetnom ponudom svakoj od tih Skola, mogla bi se ostvariti
samoobnovljiva baza posjetitelja koje podru¢je kulture nuzno zanima. Imaju¢i na umu
obitelji, bilo bi potrebno razviti program oglasavanja koji bi im mogao predstaviti Muzej i

njegove programe kao pristupacan, edukativan i zabavan. 1z takvih bi se razloga primjena

104
odnosa s javnoscu i oglasavanja putem Facebook-a trebala dodatno iskoristiti i potencirati.

105
Iako gotovo 1200 ljudi oznacava stranicu ,,lajkom* | u vecini sluc¢ajeva znatno manje ljudi

106
lajka pojedine vijesti , $to ne mora nuzno biti problem, budu¢i da to ne znaéi da vijesti nisu

procitali, no ¢injenica da je vijest s albumom fotografija No¢i Muzeja 2013. lajkalo 54 ljudi

(ujedno i najveca vrijednost) moze nam pruziti okvir o populaciji kojoj se Facebook stranica,

107
u idealnim uvjetima  obraca. Kako bi se kvalitetno iskoristila Facebook stranica potrebno je

stvoriti ve¢u masu pratitelja, cilj koji se moZe posti¢i kombinacijom osuvremenjivanja

vizualnog identiteta i oglasavanja. Nakon $to se profesionalcima prepusti redizajn vizualnog

108 109
identiteta , domaci interes za Muzejom moze ostvariti poticanjem usmene predaje

slijede¢om strategijom oglaSavanja, dok se strani interes za Muzejom potiCe rezultatima iste.

102
Popis osnovnih $kola, grad Pula
103
Popis srednjih $kola, grad Pula
104
Ve¢ sada postojeca, azurna i pracena od strane 1176 ljudi na datum 21.2.2013.
105
Termin koji se koristi na drustvenoj mrezi Facebook (eng. Like) u svrhu oznagavanja pozitivnog stava prema odredenom
sadrZaju, ¢ime se potencira njegova relevantnost.
106
Podaci od 1.1.2013. do 20.2.2013., na dan 21.2.2013. pokazuju da u prosjeku 25 ljudi lajka pojedine vijesti.
N(vijesti)=16, MAX(lajkova)=54, MIN(lajkova)=0. Facebook profil Muzeja.
107
Besplatan ulaz, 99 fotografija i 5352 posjetitelja. Facebook profil Muzeja.
108
Neformalni razgovori s O. Suranom, mag. dizajna interakcija i novih medija (9.2012.)
109

OglaSavanje putem neformalne komunikacije medu akterima koji nisu zaposleni u instituciji (eng. word-of-mouth).
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Muzej pristupa organiziranju kampanje u kojoj se, koriStenjem eclemenata novog

vizualnog identiteta treba stvoriti plakat kojim bi se prikazala kulturna bastina grada.

110
Stupanjem u kontakt sa SPUD-om  direktno, te s javnos¢u putem bijelih plakata i flyera na

kojima se nalazi samo novi logotip Muzeja, copy ,,nacrtaj nesto.” i kontakt informacije o
stranicama Facebooka na kojoj stoji plan kampanje i objasnjenje nacina na koji Svi mogu
sudjelovati. Nakon S§to se kandidati prijave, Muzej ¢e organizirati radionice s lokalnim
umjetnicima i dizajnerima na kojima ¢e svi zainteresirani biti dodatno upucéeni u pravila
natjeCaja te ¢e im se nuditi savjeti i mentorstvo u razli¢itim tehnikama vizualnog oblikovanja.
Nakon sudjelovanja na radionicama svi ¢e kandidati imati sedam dana da dorade i prijave
radove na natjecaj u sklopu radionice. Kandidati ¢iji radovi budu pozitivno ocjenjeni od strane
struénog zirija natjecati ¢e se za glavnu nagradu u obliku dvogodisnjeg besplatnog ulaza na
sve izlozbe i1 dogadaje u organizaciji Muzeja putem glasanja na Facebook stranici
organizatora. Nakon S§to je izglasan pobjednik medu izabranim plakatima, Muzej ce

organizirati izlozbu istih na kojoj ¢e se glavna nagrada svecano dodijeliti, ostvarujuci dodatnu

medijsku i javnu pozornost.

110
Skola primijenjenih umjetnosti i dizajna u Puli
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Koristenje bijelih plakata i flyera pokrenuti ¢e opceniti interes za Muzejom 1 povecati
bazu pratitelja na Facebooku, suradnja sa Skolom i javnos$¢u postaviti ¢e bazu za druStvenu
integraciju Muzeja i javnosti, dok ¢e godisnje ponavljanje natjeCaja i stvaranje tradicije takvu
integraciju dodatno ucvrstiti. U svrhu oglaSavanja stranim posjetiteljima koristiti ¢e se plakati
koji su proizasli iz angaziranja profesionalnog dizajnera. S obzirom da se Amfiteatar
posjecuje u najve¢em broju (Graf 5.) u njegovom podrudju, ali i u podrucju crkve Sv. Srca, s

obzirom na brzi rast posjetitelja u manje od dvije godine, povecéati ¢e se zastupljenost

Graf 1. Broj posjetitelja po objektima u razdoblju 2008.-2012.

BROJ POSJETITELJA PO OBJEKTIMA 2008.-2012.

= AMFITEATAR
= MUZE)
= AUGUSTOV HRAM
= NEZAKCU
CRKVA SV. SRCA

lzvor: izradeno prema podacima o posjetiteljima iz Muzeja.

111
informativnih sadrzaja i omoguditi skidanje aplikacija za Citanje QR kodova putem wi-fi

interneta. Gerila marketingom c¢e se ostavljati tragove koji vode do ostalih objekata Muzeja.
Pra¢enjem tragova korisnicima ¢e biti omogucen pristup relevantnim informacijama,
stvaraju¢i zanimljivu kombinaciju urbanog i tehnoloski naprednog oglasavanja koja c¢e

dodatno zainteresirati turiste.

111
Wikipedia: Quick response kodovi (21.2.2013.)
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6. ZAKLJUCAK

Namjera ovoga rada bila je ponuda strategije koja bi bila ne samo zanimljiva, kako u
ekonomskom tako i u drustvenom smislu ve¢, puno vaznije, primjenjiva. Strategija koja
prelazi preko jednosmjerne, "epidermicka igla", komunikacije s publikom (u vidu odnosa
institucija kulture-trziste) ve¢ u svoje postojanje integrira i motivira razne razine vlasti i
udruge gradana koje bi svojim trudom, a u obostranu korist, doprinijele revitalizaciji tog
kulturalnog sredista, vrac¢ajuci interaktivnu kulturu u samu jezgru grada. Samim time postigla
bi se toliko potrebna revitalizacija turisticke ponude u ljetnoj sezoni kao §to bi se povecao
interes za kulturalnim zanimljivostima grada Pule medu njegovim gradanima.

S obzirom da muzeji nisu u stanju mijenjati proizvode koje nude (umjetnost),
drustveno ekonomska marketin§ka strategija, koriste¢i teorije i znanja iz ekonomije,
sociologije i dizajna nudi neprofitnim institucijama i organizacijama mogucnost stvaranja
kvalitetnih programa putem kojih ¢e iste biti u stanju vrsiti vlastitu edukacijsku funkciju,
istovremeno zadovoljavajué¢i zelje za zabavom 1 interaktivno$¢u svojih raznovrsnih
posjetitelja.

Kroz analizu strategija koje se primjenjuju u upravljanju muzejima spomenuto je kako
svaka spomenutih, ekskluzivnih strategija, ima svoje snage i slabosti koje poti¢u upravo iz
njihovog pretjeranog fokusiranja na jedan aspekt, zanemarujuéi sve ostale. Upravo iz takvih
razloga bilo je potrebno formulirati strategiju koja bi u sebe integrirala $to veci broj snaga 1,
po mogucnosti, $to manji broj slabosti, zadovoljavajuéi potrebe za financiranjem, potrebe za
propagiranjem kulturnih vrednota i njihovog integracijskog ucinka na drustvo, ali 1 potreba
suvremene publike koja, uz sve navedeno, oc¢ekuje 1 dobar provod.

Nepobitnom ostaje potreba osuvremenjivanja i proSirenja ponude Muzeja, na
aktivnosti, usluge 1 proizvode koji nisu isklju¢ivo muzejske djelatnosti, ali mogu igrati veliku
ulogu u pridobivanju sve zahtjevnijih posjetitelja; pozitivni ucinak takvog pristupa vidljiv je
na primjeru izrazito velike posjeCenosti novootvorene crkve Sv. Srca, ¢iji se model
poslovanja, izmedu ostalog, vodi nekim od navedenih elemenata. KoriStenje novih
tehnologija, dizajn interakcija, organizacija raznih veceri i festivala, poja¢ana komunikacija 1
suradnja s lokalnom sredinom putem odnosa s javnos$¢u i umrezavanja, ali i ponuda raznih
autohtonih proizvoda u sklopu suvenirnica bi istovremeno dovela do povecanja posjecenosti
objekata, financijskih dobitaka, donacija i sponzorstava, ali i stvaranja imidza grada kao
turisticke destinacije koja nudi mnogo viSe od mora i sunca, grada koji bi bio u stanju privuci
turiste razli¢itih socioekonomskih statusa, nudec¢i nesto za svaciji ukus.

lako se treba jasno napomenuti kako su navedeni prijedlozi samo elementi, buduci da bi
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kvalitetna razrada takve integrativne strategije uvelike premasila zadane okvire ovoga rada,
primjenom predlozenih elemenata strategije Muzej bi trebao biti u stanju krenuti u

ostvarivanje spomenutih ciljeva.
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