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1. UVOD

Muzeji igraju klju¢nu ulogu u ocuvanju i interpretaciji kulturne bastine, umjetnickih djela i povijesnih
artefakata. Kao institucije koje sluze javnom interesu, muzeji ne samo da ¢uvaju povijesno blago, ve¢ i
obrazujuiinspiriraju zajednicu kroz svoje zbirke i izlozbe. Medutim, kako se drustvo razvija i tehnologija
napreduje, muzeji su suoceni s izazovima modernizacije i prilagodbe svojim metodama i strategijama

kako bi ostali relevantni i ucinkoviti.

Jedan od kljuénih aspekata koji je postao sve vazniji u upravljanju muzejima jest marketinska strategija.
U danasnjem digitalnom dobu, gdje su drustvene mreZe i internetske platforme postale dominantni
kanali komunikacije, muzeji moraju usvojiti nove pristupe kako bi privukli posjetitelje i osigurali svoju
vidljivost. Ovaj rad istrazuje kako muzeji, s posebnim naglaskom na Franjevacki muzej i galeriju Gorica
Livno (FMGG), koriste moderne marketinske strategije za unapredenje svog djelovanja i povecanje

angaZzmana s publikom.

Franjevacki muzej i galerija Gorica Livno, smjeSten u srcu Livna, predstavlja izvanredan primjer
muzejske institucije koja je uspjesno integrirala tradiciju i inovaciju. Osnovan 1995. godine, ovaj muzej
je kroz obnovu i izgradnju novih prostorija, kao i kroz razvoj svojih zbirki, uspio postati kljuéna kulturna
destinacija u regiji. Njegov razvoj, koji ukljuCuje stalne izloZbe, povremene izloZzbe i pristup kulturnim
prostorima poput samostanske crkve i knjiznice, odrazava predanost o¢uvanju i promoviranju kulturne

bastine.

Ovaj rad ¢e se detaljno baviti analizom kako FMGG primjenjuje marketinske strategije u svom radu,
kako koristi moderne tehnologije i druStvene mrezZe za komunikaciju s posjetiteljima te kako se razvija
kao primjer muzeja koji uspjeSno balansira izmedu tradicije i inovacija. Kroz analizu uspjesnih
marketinskih praksi i prilagodbi u muzejskoj djelatnosti, rad ¢e pruziti uvid u klju¢ne aspekte koji

doprinose uspjehu muzeja u suvremenom kontekstu.



2. POJAM | DEFINICIJA MARKETINGA

Prije nego se zapocne s definiranjem pojma muzejskog marketinga potrebno je odrediti definiciju
marketinga. Postoji mnogo razlicitih definicija marketinga. Jedna od njih opisuje marketing kao "proces
planiranja i implementacije stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije
i distribucije, s ciljem ostvarivanja razmjene koja ¢e zadovoljiti potrebe pojedinaca i organizacija."

(Bennett 1988).

Marketing se takoder moze definirati kao "skup aktivnosti pojedinaca i organizacija koje omogudéuju i
ubrzavaju razmjenu u promjenjivom okruzenju kroz stvaranje, distribuciju, promociju i odredivanje

cijena proizvoda, uslugaiideja." (Dibb, S.; Simkin, L.; Pride, W.M.; Ferrell, O.C. 1995)

Suvremeni marketing uklju€uje trziSne aktivnosti koje povezuju proizvodnju—bilo materijalnu, usluznu
ili intelektualnu—s potrosnjom. Cilj je maksimalno zadovoljiti potrebe i Zelje razlicitih drustvenih
subjekata (kao S$to su pojedinci, kolektivi, poduzeéa ili drzavne institucije) koje se manifestiraju kao

potraznja, a sve to na profitabilan nacin.

Marketinska koncepcija ili poslovna filozofija predstavlja specifi¢an nacin razmisljanja i djelovanja koji
oblikuje poslovnu politiku poduzeca. To je poseban pristup u planiranju, operativnom vodenju i

realizaciji poslovnih aktivnosti poduzeéa. (Hrvatska enciklopedija, 2018.)*

Marketing, kao znanstvena disciplina, bavi se analizom odnosa razmjene na trzistu. Kao bihevioristicka
znanost, marketing proucava cetiri klju¢na aspekta razmjene: ponaSanje potroSaca, ponasanje
proizvodaca (ili prodavaca), ulogu institucija koje olaksavaju razmjenu i njihove odnose u tom procesu,
te drustvene posljedice koje proizadu iz aktivnosti kupaca, proizvodaca i tih institucija. (Hrvatska

enciklopedija, 2019)2

"Internet je bio prvi masovni mediji koji nije izumljen kako bi marketinske stru¢njake ucinio sretnima.
Televizija je izumljena da sadrzi televizijske oglase, a radio da omogudi radijske reklame." (Godina;

2018)

Marketing je oduvijek bio presudan za uspjeh. Danas je postao neizostavan segment svakog poslovanja

i igra klju¢nu ulogu u postizanju uspjeha bilo koje tvrtke, poduzeca ili organizacije. ,Brze promjene u

1 Hrvatska enciklopedija: (Internet)dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/clanak/marketing (18.6.2024.)
2 ibidem



https://www.enciklopedija.hr/clanak/marketing

marketinskom okruzenju u proteklom desetlje¢u poveéale su svijest o vaznosti marketinga. Poslovanja
su se morala suociti s poveéanjem konkurencije, ekonomskim fluktuacijama, politickim promjenama i

potrebom da postanu ekoloski osvjesteniji.“ (Johan Strydom; 2004)

Kako bi se stvorila uspjesna promidzba, plasiranje i prezentiranje proizvoda potrebno je znati koje
marketinske kanale odabrati. Tako je klju¢no odabrati kada krenuti s promocijom, gdje, kome se
obratiti i na koji nacin, a tome upravo sluZi marketinska strategija. Prije nego pokazu neki od nacina

komunikacije koja je osnovni dio svakog marketinga objasnit ¢e se njeno znacenje.

Rije¢ komunikacija potjece od latinskih rijec¢i comunis, Sto znaci zajednicki, odnosno communicare,

uciniti nesto opc¢im, tvrdi Lamza-Maroni¢ (2008).

Komunikacija, u svom osnovnom znacenju, podrazumijeva razmjenu informacija medu ljudima, uz
pretpostavku da svi sudionici ispravno razumiju poruke kako bi mogli adekvatno reagirati. Da bi
komunikacija bila uspjesna, proces mora te¢i neometano. S danasnjim napredovanjem tehnologije,
vecina dijaloga se odvija putem globalnih mreZa poput interneta. Ovaj moderni oblik komunikacije
Cesto koriste muzeji za interakciju s postojeé¢im i potencijalnim posjetiteljima, koristeéi drustvene
mreze za implementaciju marketinskih strategija. Uspostavljanje dobrih odnosa je stoga klju¢no, kako

u muzejima, tako i u poslovnim i organizacijskim okruzenjima.

Tablica 1. Prikaz uobicajenih nacina komunikacije

Oglasavanje Unapredenje Odnosi s Osobna Izravni
prodaje javnosti prodaja marketing
Tiskovine, emitiranje, | Natjecanja, igre, | Tiskovne Prodajne Katalozi
online oglasi nagradne igre, lutrija konferencije prezentacije
Pakiranje Nagrade, pokloni Video izdanja | Poslovni/prodajni | Slanje poste
vijesti sastanci
Video Isprobavanje Govori Inicijativni Prodaja i
programi reklamiranje
preko telefona
Brodure, knjizice Sajmovi Seminari Sajmovi Elektronska
kupovina
Katalozi Prezentacije Godisnja izvjesca TV kupovina
Billboard plakati Kuponi Dobrotvorne Faks
donacije
Video reklame Popusti Sponzorstva E-mail
Mjesta za kupovinu Financiranje s niskim | Publikacije Glasovna poita
kamata
Audiovizualni Trgovinske naknade Odnosi sa
materijali zajednicom
Simboli i logotipi Kontinuirani programi | Lobiranje
Internetske stranice i | UdruZzivanja Identitet  medija,
baneri posebni dogadaji




Izvor: izrada autora prema Kotleru; (2002, 272)

Graficki prikaz 1. Prikaz perspektiva proizvodaca i potrosaca na trZiste

Pr?_izvod Potro3sacka vrijednost
Cijena Tro3ak za potro3aca
Lokacija (Distribucija) Pristupaénost
Promaocija Komunikacija
Ljudi (Zaposlenici) Ljubaznost (Gostoprimstvo)

Izvor: Kotler, G.N., Kotler, P., Kotler, W.I. (2008, 30)

Proizvodac priznaje 5P pristup pri analizi trZista koji obuhvaca proizvod, cijenu, lokaciju, promociju i
ljude. Ova im strategija omogucuje stvaranje koristi koja premasuje ono Sto trenutno posjeduju.lz
perspektive potrosaca, lojalnost brendu se kultivira kroz ponudu koju ¢ine konkurenti.Na trzistu je
fokus usredotocen na potrosaca, ukljucujuc¢i aspekte kao Sto su dobivena vrijednost, cijene,
pristupacnost, komunikacija i korisnicka sluzba. Posljedi¢no, potrosaci traze veci pristup i smanjene
troskove. lako postoji znacajna razlika izmedu razlicitih pristupa, optimalna strategija moze ukljucivati
spoj oba elementa. Neophodno je ne zanemariti stvaranje vrijednosti uz istovremeno rjesavanje
zahtjeva potrosaca; organizacije ne bi trebale iskljuivo davati pozornost potrosacima naustrb
temeljnih aktivnosti i ciljeva. Stoga je vazno razumijeti Zelje potrosaca i uskladiti ih s ciljevima i misijom
organizacije. Ovo nacelo moZe se primijeniti i na muzeje. lako je rije¢ o klasicnom trziSnom pristupu,

svaki muzej trebao bi prilagoditi osnovne marketinske teorije svom specificnom podrucju djelovanja.



3. SPECIFICNOSTI MARKETINGA U KULTURI

Nakon Sto smo definirali marketing, mozemo se fokusirati na njegovu primjenu u kulturnom sektoru.
U nastavku éemo istraziti koje aktivnosti obuhvaca marketing u kulturi, njegove ciljeve te razloge za
njegovu pojavu. Marketing u kulturi ne odnosi se samo na muzeje, kazalista ili galerije, ve¢ obuhvaca
sve kulturne djelatnosti. Njegov znacaj postaje ocit kada razmotrimo Sirok spektar kulturnih aktivnosti,
uklju€uju¢i audiovizualne djelatnosti, glazbu i glazbeno-scenske umjetnosti, dramske umjetnosti,
knjizevnost i nakladnistvo, knjizni¢nu i arhivsku djelatnost, muzejske aktivnosti, vizualne umjetnosti te
inovativne umjetnicke i kulturne prakse. Takoder, marketing igra kljuénu ulogu u promociji kulturne

bastine i kulture u cjelini.

"Kao i u Hrvatskoj, i u razvijenim trZiSnim gospodarstvima interes za uvodenjem marketinskih principa
u djelovanje/poslovanje neprofitnih organizacija pojavio se mnogo kasnije nego u gospodarskom

sektoru." (Pavicic, J.; Alfirevié, N.; Aleksi¢, Lj. 2006, 67)

Kao Sto je prije reCeno da implementacija marketinga i marketinskih koncepcija nije uvijek dobro
prihvaéena, Sto objasnjava kasniji nastup ovih praksi u kulturnom sektoru. Neprofitne organizacije i
ustanove u kulturi, poput knjiznica, kazaliSta, muzeja, galerija i arhiva, tradicionalno su se financirale
pretezno iz drzavnog proracuna. Ovaj model financiranja Cesto smanjuje potrebu za aktivnim

uvodenjem marketinga, jer su sredstva osigurana neovisno o marketinskim naporima.

Medutim, s vremenom se pokazalo da c¢ak i kulturne institucije koje se financiraju javnim sredstvima
mogu imati znacajne koristi od marketinskih strategija. Kako se kulturni sektor suocava s rastu¢om
konkurencijom i promjenama u ponasanju publike, marketing postaje klju¢an za privlacenje i
zadrZzavanje posjetitelja, kao i za poboljsanje vidljivosti i ugleda tih institucija. Razumijevanje i primjena
marketinskih koncepcija moze pomodi kulturnim institucijama da bolje komuniciraju svoju misiju,
povezu se s zajednicom i ucinkovito iskoriste svoje resurse, ¢ime se moze unaprijediti njihova ukupna

izvedba i odrZivost.

Mnoge neprofitne organizacije osnivaju se i funkcioniraju kao rezultat birokratizacije i njezinih ucinaka
na drustvo. Obi¢no se radi o velikim i sloZzenim administrativnim strukturama, Cesto povezanim s

drzavnim institucijama. (Alfirevi¢, N.; Pavi¢i¢, J.; Najev Cadija, Lj.; Mihanovié, Z.; Matkovi¢, J. 2013)

Zbog toga muzeji nisu bili primorani traziti dodatne izvore financiranja poput sponzora ili pokrovitelja,
Sto je danas gotovo neizbjezno. Organizacija strane izlozbe ili izlozbe iz drugog dijela zemlje zahtijeva

velike napore i financijska sredstva. Kada se u obzir uzmu svi troskovi, od transporta, postavljanja,



osiguranja i povrata izlozaka, do troskova marketinga za promociju izlozbe, budZet muzeja Cesto se
pokazuje nedostatnim. No, s rastu¢om konkurencijom, poveéanjem broja izlozbi, rastué¢im
ocekivanjima publike i veéim obimom aktivnosti, muzeji su morali uvesti marketing i istraziti nove
nacine promocije svojih kulturnih institucija. lako mnogi muzeji nastoje izbje¢i dodatne troskove, u

kasnijem dijelu rada bit ¢e prikazano da postoje mnogi pristupacniji i u¢inkovitiji nacini promocije.

"Pozitivan marketing takoder stvara jake i dugorotne veze medu institucijama i sponzorima."
(Buljubasic, I.; Ham, M.; Pap, A. 2016). Prije same suradnje sa sponzorima, vazno je jasno definirati Sto
im se moze ponuditi i na koji nacin predstaviti instituciju. Klju¢an korak u tom procesu je uspostava
marketinskog odjela unutar kulturne ustanove, Ciji bi primarni zadatak bio postavljanje ciljeva i

definiranje aktivnosti koje ée doprinijeti promociji i poveéanju vidljivosti institucije.
3.1. Ciljevi marketinga u kulturi

Graficki prikaz 2. Klasifikacija marketinskih ciljeva u kulturi

Ustvrditi koji proizvodi,
usluge 1 ideje su ponudene
ili za koje postoji potrainja

na trziitu

je marketinike

Unutarnji ije institucije

Ciljevi
marketinga u
kulturi

Vanjski

umjetnickih
vrijednosti

Prikaz misije i vizije
institucije
Izvor: Buljubasi¢, I.; Ham, M.; Pap, A. (2016, 250)

Ciljevi kulturnog marketinga mogu se kategorizirati u dvije skupine: unutarnji i vanjski. Dakle, unutarniji

su uglavhom povezani s pojedincima unutar institucije, iako su usmjereni prema publici. Kada se



razmatraju interni ciljevi, bitno je identificirati proizvode, usluge ili ideje koje se nude i procijeniti
postoji li trziSna potraznja za njima. Osim toga, klju¢na je izrada ucinkovite marketinsSke strategije.
Nakon toga, bitno je kreirati odgovarajuéi proizvod i uspostaviti ucinkovitu strategiju distribucije za
trziste. Za ucinkovito postizanje vanjskih ciljeva klju¢no je najprije ispuniti sve unutarnje ciljeve. Fokus
s vanjskim ciljevima lezi u uspjeSnom povezivanju umjetnickih nastojanja. Sama ustanova, uz publiku,
takoder pokazuje i promice kulturne aspekte. Ukljucivanje umjetnickih vrijednosti u vanjske ciljeve je
bitno. Klju¢no je povezati se s misijom i vizijom. Za uspjesSno ostvarenje ciljeva kulturne ustanove nuzno
je prvo postaviti marketinske ciljeve te ih povezati sa svim prethodno navedenim aktivnostima.

(Buljubasic I.; Bori¢, M.; Hartmann, T.I., 2015)

Nemoguce je raspravljati o marketingu bez spominjanja promocije. Kulturne institucije i muzeji moraju
integrirati marketinSke metode u svoju organizacijsku strukturu i poslovne procese kako bi uspjesno

promovirali svoje aktivnosti i privukli publiku.

"Promocija igra klju¢nu ulogu u radu kulturnih institucija, no ¢esto se ne pridaje dovoljno paZnje njenoj
vaznosti." (Buljubasi¢, I.; Bori¢, M.; Hartmann, T.l. 2016) Zbog toga je vaino donijeti ucinkovitu
marketinsku strategiju ili marketinski plan. "Zadaéa marketinske strategije jest uskladiti potrebe struke

i korisnika. " (Sola 2001)



4. MARKETING U MUZEJIMA

4.1. Povijest marketinga u muzejima

Mnogi stru¢njaci za marketing slazu se da se korijeni muzejskog marketinga mogu pronadéi u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, u 20. stolje¢u. Tomislav Sola (2002) takoder navodi da se zaceci
muzejskog marketinga vezu uz Sjedinjene Americke Drzave, gdje su neki umjetni¢ki muzeji, bez
konkretnih primjera, prepoznali svoju kulturnu i obrazovnu vrijednost kao nesto $to se moze
komercijalizirati. Ve¢ tijekom 1960-ih godina javila se potreba za ovom specificnom vrstom marketinga,
koja je omogucila da se potencijalnim financijerima ponudi cijela muzejska djelatnost, a ne samo
pojedini projekti ili izloZbe. Znacajan poticaj ovom razvoju dao je intenzivan rast novog masovnog

medija — televizije, kao i napredak reprodukcijske tehnologije. (Sola; 2002.)

Tanja Komarac (2014) oznacava 1969. kao polazisnu godinu teorijskog aspekta muzeja marketinga,
zbog objave rada Kotlera i Levyja pod naslovom Sirenje koncepta marketinga (The Broadening of
Concept of Marketing) u casopisu Marketing. Ova je publikacija predstavila nekoliko novih
marketingkih domena, uklju¢ujuéi kulturni marketing, muzeje i izvedbene umjetnosti. Nadalje, Sola
(2002) ovaj razvoj smatra jednim od &imbenika koji doprinose. Sto se ti¢e poéetaka i kasnijeg razvoja
marketinga, on se transformirao u sredstvo za imuéne sponzore i donatore unutar gospodarskog
okvira. Priznanje sponzora, financijera i raznih investitora bilo je nesto Sto su trazili. Ova vrsta aktivnosti
kasnije se pojavila u Europi i svijetu, kao i u javnhom i medijskom kontekstu. Tijekom tog razdoblja
pojavljuje se nova ideja: javna obveza, koja podrazumijeva sudjelovanje muzeja u naporima koji koriste
op¢em dobru. S tim se muzeji otvaraju javnosti i nisu samo za elitu drustva. PokuSavaju otvorenije
komunicirati s javnoséu i izlaziti iz granica svoga prostora. Glavna svrha muzeja jest sluZenje javnosti i
informiranje gradana, po uzoru na kazalista po prvi puta muzeji prelaze u nova okruzenja pred novom
publikom. IzloZbe se pocinju smatrati novim oblikom medija i/ili poruke, platforma za upoznavanje Sire
javnosti s radom samih muzeja. Tako cijela izloZzba postaje izjava promoviranja sadrzaja, informacije,

poruke koju muzej kao institucija Zeli prenijeti $iroj publici. (Sola; 2002.)

| tako fundus muzeja postaje nacin marketinskog oglasavanja i angaZiraju se poduzeda specijalizirana
za odnose s javnoséu. "To je dio trenda velikih izloZzbenih projekata koji su muzeje doveli u srediste
medijske paZnje, donijeli im novi javni imidZ i istovremeno ih obvezali na kontinuirano organiziranje

dogadaja i stalnu interakciju s publikom." (Sola 2002)
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U rad muzeja sve se viSe ukljucuju stru€njaci iz podruéja marketinga i odnosa s javnoséu. Tako je, unutar
medunarodne muzejske organizacije ICOM (Unesco), 1974. godine osnovan Medunarodni komitet za
odnose s javno$éu (MPR). (Sola 2002) Tako se njegovom inicijativnom i uvelo obiljezavanje
Medunarodnog dana muzeja 18. svibnja 1977. godine. | samim time ojacava djelovanje marketinga u

muzejima.

Jo$ jedna vazna karakteristika muzejskog marketinga jest usmjerenost na korisnika i potreba za
uspostavljanjem nuznog dijaloga izmedu struke, u ovom sluc¢aju marketinga. Uvodenjem marketinga u
muzeje pojavili su se odredeni problemi, koji su zabiljezeni vec tijekom 1970-ih godina. Ti problemi
uglavnom su se odnosili na to da su muzeji, preokupirani raznim aktivnostima, zanemarili svoje
osnovne vrijednosti. Tek su 1980-ih godina muzeji poceli raditi prema sustavhom pristupu koji je
krenuo od analize institucije, preko procjene proizvoda ili usluge i kvalitete, do metoda djelovanja, s
krajnjim fokusom na korisnika, odnosno posjetitelja. Zbog toga su muzeji postupno napustili iskljucivi
obrazovni koncept i sve vise se okrenuli drustvenom doprinosu. Porast broja muzeja doveo je do jace
konkurencije, povecane borbe za medijski prostor, atraktivnije izloZbe, posjetitelje i izvore financiranja.
Tijekom 1990-ih godina, muzejski marketing doZivio je pravi procvat, prvenstveno zahvaljujuéi novim
tehnologijama poput racunalaiinterneta, Sto je dovelo do zamjene tradicionalnog koncepta modernim
pristupom. "Tradicionalni marketing bio je prvenstveno usmjeren na postojece zbirke, dok se

suvremeni pristup usredotocuje na potrebe i iskustva koja posjetitelji Zele doZivjeti." (Ekstrom 2012)

4.2. Marketing u muzejima

Prvotno je potrebno definirati muzej i njegovo znacenje. "Muzej i muzejska zbirka jest neprofitna,
trajna ustanova u sluzbi drustva, otvorena javnosti, koja skuplja, ¢uva, istrazuje, komunicira i izlaze
materijalna i svjedocanstva covjeka i njegove okoline zbog proucavanja, obrazovanja i uZitka."
(Culturnet.hr, 2018)3 Najprije je vazno razjasniti razliku izmedu muzeja i galerije. Umjetnicke galerije
koje posjeduju muzejske zbirke smatraju se umjetnickim muzejima, dok su galerije prvenstveno
izlozbeni prostori Cija je glavna svrha organiziranje i prikazivanje umjetnickih djela. Prema Zakonu,
muzej se definira kao pravna osoba ili ustrojbena jedinica unutar pravne osobe (muzej u sastavu) koja
se posvecuje obavljanju muzejskih aktivnosti. Njihova osnovna svrha je proucavanje, obrazovanje i
uzivanje u materijalnoj i nematerijalnoj bastini covje€anstva te njegovog okolisa. Muzeji su usmjereni
na sluzbu drustvu, doprinos kulturnom i gospodarskom razvoju te promicanju opcéeg obrazovanja. Kao

javne ustanove, muzeji su otvoreni za sve posjetitelje i imaju zadatak prenosenja znanja i kulturnih

3 Culturnet: https://www.culturenet.hr/default.aspx?id=23560
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vrijednosti, a njihova aktivnost ukljuuje ¢uvanje, istrazivanje, interpretaciju i izlaganje zbirki koje su

od znacaja za zajednicu i drustvo u cjelini. (Zakon.hr, 2019)*

Muzeji se dijele na javne i privatne, a klju¢na razlika izmedu njih leZi u nacinu osnivanja. Javne muzeje
oshivaju Republika Hrvatska, jedinice lokalne i podrucne (regionalne) samouprave ili pravne osobe u
njihovom vecinskom vlasnistvu, sukladno Zakonu o muzejima (2019). Ovi muzeji djeluju kao neprofitne
pravne osobe i oslobodeni su placanja poreza na ulaznice, Sto nije slucaj s privatnim muzejima, ¢iji su
osnivaci druge pravne ili fizicke osobe. Uz javne i privatne muzeje, postoje i muzeji vjerskih zajednica,
muzeji zajednice, ekomuzeji te samostalne zbirke. Na kraju uvodnog dijela o razvoju marketinga u
muzejima, potrebno je definirati pojam muzejske djelatnosti. Muzejska djelatnost obuhvaca Sirok
spektar aktivnosti koje uklju¢uju nabavu muzejske grade, njezino istrazivanje, stru¢nu i znanstvenu
obradu, te sustavnu organizaciju u zbirke. Takoder obuhvaca trajnu zastitu muzejske grade,
dokumentacije i bastinskih lokaliteta s ciljem oCuvanja i omogucavanja pristupa tim vrijednostima. Ove
aktivnosti imaju svrhu obrazovanja, tumacenja i predstavljanja muzejske grade javnosti, kao i oCuvanja

kulturnih materijalnih i nematerijalnih dobara te prirodnih elemenata. (Zakon.hr, 2018)°

Vrijeme koje posjetitelji provode u muzeju znacajno ovisi o njegovoj ponudi i relevantnosti u usporedbi
s drugim muzejima. Muzeji nastoje prutziti jedinstvena iskustva koja nisu dostupna drugdje, te nude
aktivnosti za slobodno vrijeme koje nadopunjuju njihovu osnovnu ponudu (Kotler N.G., Kotler P., Kotler
W.I. 2008). U tom kontekstu, marketing igra klju¢nu ulogu u kreiranju i promociji novih sadrzaja. Muzeji
su poceli koristiti marketinske strategije jer one pruzaju teorijske okvire, alate i vjestine koje im pomazu
u povecanju broja posjetitelja, jacanju odnosa s korisnicima i unaprjedenju izvora prihoda (Kotler N.G.,

Kotler P., Kotler W.I. 2008).

Sola (2002) identificira dva klju¢na aspekta muzeja kao institucije: njegova uloga u drudtvu i specifi¢ne
aktivnosti, dogadaje, inicijative i projekte koje provodi. U tom kontekstu, pojam marketinga odnosa
postaje relevantan. Prema Kotleru i suradnicima (2008), marketing odnosa u muzejskoj sredini

obuhvaca tri glavna utjecaja:

1. Korisnici: Posjetitelji muzeja imaju visoka ocekivanja u pogledu ponude, usluga i sadrzaja koje
muzeji nude. Moderni muzeji moraju odgovoriti na zahtjeve korisnika pruzanjem kvalitetnih i

raznovrsnih iskustava koja ispunjavaju njihove Zelje i potrebe.

4 Zakon o muzejima: https://www.zakon.hr/z/302/Zakon-o-muzejima

5 Ibidem
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2. Drustvo: Muzeji su podlozZni ocekivanjima drustva da odrZavaju visoke standarde javne usluge.
To ukljucuje pruzanje obrazovanja, drustvenu angaziranost i promicanje kulturne raznolikosti.
Drustvo ocekuje da muzeji budu aktivni sudionici u obrazovanju i kulturnom razvoju zajednice.

3. Konkurencijski pritisci: Muzeji se suocavaju s konkurencijom koja ih poti¢e na stalno
poboljsanje i razvoj odrzivih strategija podrske. Da bi ostali relevantni i privla¢ni, muzeji moraju
kontinuirano raditi na unapredenju svojih programa i odrzavanju snaznih odnosa s

posjetiteljima i sponzorima.

Ova perspektiva marketinga odnosa pomaze muzejskoj industriji u razvoju strategija koje ne samo da
zadovoljavaju potrebe posjetitelja, ve¢ i pridonose dugoro¢nom uspjehu i odrZivosti institucije u

dinami¢nom kulturnom okruzenju. (Kotler N.G., Kotler P., Kotler W.I. 2008).

Drustveno odgovoran marketing takoder predstavlja vazan aspekt u strategiji muzeja. Prema Kotleru i
suradnicima (2008), ovaj pristup fokusira se na posvecenost zajednici i drustvenoj odgovornosti. U tom
kontekstu, vazno je jasno odrediti Sto muzeji nude svojim posjetiteljima. Muzeji pruzaju razli¢ita
iskustva koja ukljucuju uéenje, zabavu, socijalnu interakciju, rekreaciju i estetsko dozZivljavanje. Kotler
i njegovi suradnici (2008) naglasavaju da su ova iskustva klju¢na za ukupno zadovoljstvo posjetitelja i

njihov cjelokupni doZivljaj muzeja.

KoriStenje drustveno odgovornog marketinga omoguéava muzejima da jacaju odnose s lokalnom
zajednicom i unaprijede svoju reputaciju kroz aktivno sudjelovanje u drustvenim pitanjima, dok

istovremeno nude vrijednost svojim posjetiteljima.

U nastavku se prikazuje kako marketinski miks funkcionira na primjeru muzeja. " Marketinski miks
odnosi se na skup marketinskih alata koje organizacija koristi kako bi postigla svoje marketinske ciljeve
na specificnom trzZistu.(Kotler 2002). Kada se govori o tradicionalnom proizvodu koji marketing plasira,
moze se govoriti o specificnom konceptu proizvoda u muzejskom marketingu. Iz grafickog prikaza moze
se vidjeti da muzejskom marketingu pripada temeljni, stvarni i prosireni proizvod, Sto dodatno ukazuje
na njegovu slozenost i znacaj za uspjesno poslovanje muzeja. Kotler i suradnici (2008) isticu da temeljni
proizvod Cine koristi koje posjetitelj ocekuje, dok stvarni proizvod obuhvaca karakteristike i posebnosti
muzeja te njegovih ponuda. Prosireni proizvod, prema Kotleru i autorima (2008), ukljucuje dodatne

pogodnosti koje muzej nudi, poput ¢lanstva, posebnih posjeta i drugih usluga.

Slika 1. Koncept produkata u muzejskom marketingu
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Temeljni
proizvod

ProSireni proizvod
Stvarni

proizvod

Izvor: Kotler, G.N., Kotler, P., Kotler W.I., 2008, 29

Iz grafickog prikaza moZe se zakljuciti da muzejski marketing obuhvaéa osnovni, stvarni i prosireni
proizvod, tako dodatno naglasava njegovu sloZenost i klju¢nu ulogu u uspjeSnom radu muzeja. Muzeji
nerijetko prosiruju svoje ponude sadrzajima koji nisu isklju¢ivo vezani za njihove uobicajene aktivnosti,
poput predstavljanja knjiga, audiovizualnih programa i sli¢cnih dogadanja. Time pridonose stvaranju

nove publike te obogadivanju postojecih sadrzaja.

Drugi vaZzan segmen predstavlja cijena, koja je u sustini razmjena potrosaca i samog muzeja. Vaznost
ovog segmenta jest da bude u skladu s ponudom jer u protivhom visoka cijena moZe odbiti posjetitelje.
No nerijetko muzeji nude raznorazne popuste na odredene skupine posjetitelja, kao Sto su studenti,
ucenici te umirovljenici. "Korisnici gledaju ponude muzeja u uvjetima pristupacnosti i cijene." (Kotler

N.G.; Kotler P.; Kotler W.I. 2008)

Jedan od vaznijih segmenata je oglasavanje. OglaSavanje predstavlja svaki placeni oblik promocije,
poput televizijskih i radijskih reklama ili novinskih oglasa. Unapredenje prodaje obuhvada razlicite
kratkorocne poticaje koji poti¢u potrosace na isprobavanje ili kupnju proizvoda, kao Sto su posebne
ponude, nagradne igre i slicne aktivnosti na prodajnim mjestima. Osobna prodaja ukljucuje izravan
kontakt izmedu prodavaca i kupca. Odnosi s javnoSéu predstavljaju jedan segment marketinskog
miksa, a odnose se na programe osmisljene kako bi promovirali i poboljsali ugled organizacije ili
proizvoda. Direktni marketing koristi kanale poput poste, e-maila ili telefona, dok vanjsko oglasavanje
podrazumijeva najam vanjskih prostora poput jumbo plakata. lako je klasi¢no oglasavanje dugi niz
godina dominiralo marketinskom komunikacijom, danas se sve viSe primjenjuje integrirana
marketinska komunikacija.” Integrirana marketinska komunikacija je proces koji ukljuCuje razvoj i
primjenu razli¢itih strategija persuazivne komunikacije kako bi se utjecalo na potrosace i potencijalne
kupce u odredenom vremenskom okviru. Ovaj proces se temelji na pet kljucnih karakteristika: (Kesic,

2003)
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Utjecaj na potrosace,
Fokusiranje na potrebe i Zelje potrosaca ili potencijalnih kupaca,
Koristenje jednog ili viSe kanala komunikacije,

Postizanje sinergijskih u¢inaka kroz koordinaciju razli¢itih komunikacijskih sredstava,

A N

Izgradnja dugoroc¢nih odnosa s kupcima.

Sto se tice distribucije potrebno je dobro odabrati nacine kojima se proizvodi nude korisnicima, $to u
muzejima nije ve¢inom razvijeno. U izvornom smislu marketinske strategije, distribucija ima manju
vaznost za muzeje, buduci da su muzeji manje dinamicne institucije u usporedbi s komercijalnim

poduzeéima. (Sola 2001)

Zadnja stavku predstavljaju ljudi, odnosno zaposlenici. Jasno je da muzeji zaposljavaju stru¢njake iz
raznih podrucja, zbog cega je vaino uskladiti rad svih zaposlenika kako bi se osiguralo ucinkovito
djelovanje muzeja. Stoga se moZe raspraviti o konceptu unutarnjeg marketinga. Unutarnji marketing

usmjeren je na motiviranje zaposlenika i odjela da se usmjere na potrebe i Zelje korisnika.

Vaznu ulogu igraju marketinski stru¢njaci. Marketinski stru¢njak ima kljuénu ulogu u privlaéenju paznje,
angaZiranju i poticanju donacija od potencijalnih korisnika. Ovaj stru¢njak nastoji razumjeti i ispuniti
potrebe i Zelje ciljanih grupa kako bi stvorio ucinkovit pristup i strategije za privlacenje interesa i
podrske. U kontekstu muzeja, marketinski tim igra vitalnu ulogu u suradnji s direktorima, kustosima,
organizatorima izlozbi, stru¢njacima za obrazovanje i drugim klju¢nim ¢lanovima osoblja. Zajedno rade
na implementaciji marketinskih strategija koje odrazavaju njihove vizije i odluke, s ciljem poboljsanja
posjecenosti, povecanja angaimana posjetitelja i osiguravanja potrebnih resursa za uspjeSno

funkcioniranje muzeja. (Sola; 2001.)

Postoji i razlika izmedu marketinga i odnosa s javno$¢éu. Prema Soli (2002), odnosi s javno$¢u
predstavljaju organizirano i sustavno informiranje svih sudionika u upravljanju muzejom, kao i korisnika
njegovih usluga. U vecini muzeja odjeli za odnose s javnoséu su obicno razvijeniji nego odjeli za
marketing. Odnosi s javnoséu predstavljaju samo jedan segment marketinga, Sto znaci da je marketing
Siri pojam. Svaki marketing uklju¢uje odnose s javnoséu, ali odnosi s javno$¢u ne moraju nuzno biti
marketing. Zbog toga se Cesto povezuju ove dvije aktivnosti. Svi se slazu da najbolji posjeti muzeju
dolaze zahvaljujuci pozitivnim usmenim preporukama. Iz tog razloga, komunikacija je klju¢na zadaca

muzeja, dok je marketing samo jedan njezin dio.

Marketinski plan muzeja kljucan je element cjelokupne marketinske strategije. U njemu se donose

vazne odluke koje mogu znacajno utjecati na uspjesnost promocije pojedine izlozbe ili muzeja u cjelini.
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Razvijanjem Nacionalnog plana za unapredenje muzejske djelatnosti, postavit ¢e se temeljne smjernice
i aktivnosti za implementaciju klju¢nih standarda i normi u muzejskoj praksi. Plan ¢e ukljucivati
strategije za unapredenje muzejske ponude i proSirenje publike, ¢ime ¢e se povecati broj posjeta
razli¢itim muzejskim programima i dogadajima. Poveéana posjeéenost muzeja ne samo da ce
unaprijediti kulturno iskustvo posjetitelja, veé ¢e takoder potaknuti aktivnije sudjelovanje zajednice u
oc€uvanju kulturne bastine. Ovaj pristup ¢e dugoroc¢no utjecati na razvoj drustva koje je odgovorno i
osjetljivo prema oc€uvanju i zastiti nacionalne kulturne bastine, doprinosedi tako ja¢anju kulturnog

identiteta i drustvene kohezije. (Strateski plan Ministarstva kulture 2019.-2021., 2018.).°

4.3. Muzeji u 21. Stoljecu

Danasnja tehnologija omogucuje pristup velikom broju zanimljivih sadrZaja, zbog ¢ega kulturne
institucije moraju pratiti moderne trendove kako bi privukle i zadrZale posjetitelje. Samo stvaranje
kvalitetnih izloZbi, predstava ili koncerata viSe nije dovoljno; vazno je aktivno sudjelovati u Zivotu

zajednice i koristiti tehnologiju za angaZiranje publike.
Kako bi se osuvremenio pristup kulturi, predlaZu se sljedece strategije: (Hoover, G., 2015.)’

1. Digitalna prisutnost i angaZzman: Kulturne institucije trebaju razviti i odrZavati snainu
prisutnost na druStvenim mrezama i digitalnim platformama. To ukljuuje redovito
objavljivanje zanimljivog i interaktivnog sadrZaja, kao i angaZiranje publike putem online
kampanja, virtualnih ture i live prijenosa dogadaja.

2. Koristenje naprednih tehnologija: Integracija tehnologija poput prosirene stvarnosti (AR) i
virtualne stvarnosti (VR) moZe obogatiti iskustvo posjetitelja i pruziti nove nacine interakcije s
izlozbama i umjetnickim djelima.

3. Edukacija i rad s publikom: Razvijanje edukativnih programa, radionica i interaktivnih sesija
moze pomoci u jacanju veze izmedu institucije i zajednice. Ovi programi trebaju biti uskladeni

s potrebama i interesima razlicitih demografskih skupina.

® Ministarstvo kulture, Strateski plan ministarstva kulture 2019.-2021. (Internet) dostupno na: https://min-
kulture.gov.hr/ (18.6.2024)

7 Hoover, G.; 2015.; 10 Ideas for Bringing Museums into the 21st Century (Internet) dostupno na

https://www.linkedin.com/pulse/10-ideas-bringing-museums-21st-century-garyhoover (20.6. 2024.)
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10.

Suradnja s lokalnom zajednicom: Aktivno ukljucivanje u lokalne inicijative i suradnja s drugim
organizacijama moze pridonijeti boljoj vidljivosti i privlacenju novih posjetitelja. Organiziranje
zajednickih dogadaja i aktivnosti moZze povecati angazman i interes lokalne zajednice.
Inovativno financiranje i sponzorstva: IstraZivanje novih oblika financiranja, ukljucujudi
crowdfunding kampanje i partnerstva s privatnim sektorom, moze pruziti dodatne izvore
sredstava i pomoci u realizaciji novih projekata i aktivnosti.

Personalizacija iskustava: Korisnici danas ocekuju personalizirana iskustva, stoga je vazno
koristiti podatke i analize kako bi se prilagodile ponude i usluge specificnim interesima i
potrebama posjetitelja.

Humanizacija: Mnoge aspekte muzeja su ljudima nepoznati i percipirani kao nebitni.
Znanstveni muzeji ¢esto ne pruZaju cjelovitu pri¢u koja je dovela do odredenih otkrica.
Umijetnici, znanstvenici i drugi klju¢ni akteri trebali bi biti prikazani na nacin koji omogucuje
posjetiteljima da se s njima povezu ili ih bolje razumiju. Interakcija s posjetiteljima moze biti
kljuéna, pa bi muzeji trebali omoguciti posjetiteljima da predlazu ideje za nove postave ili
poboljsanja. Ovaj pristup ne samo da ukljuéuje posjetitelje u rad muzeja, veci pruza dragocjene
uvide u njihove potrebe i Zelje, bududi da su oni razlog postojanja muzeja. Ispricavanjem prica
o djelima, muzeji mogu povezati posjetitelje s autorima i potaknuti njihove emocionalne
reakcije.

Pogodnost: Pogodnost moze biti ¢ak vaznija od cijene i sadrZaja. Ona obuhvadéa faktore poput
lokacije (u odnosu na konkurenciju), dostupnost parkinga, radno vrijeme te vidljivost
informacija o izlozbama (ukoliko su informacije postavljene prenisko i guiva je velika,
posjetitelji ih mozda neée modi procitati). Takoder, postoje web stranice koje ne pruzaju jasne
informacije o radnom vremenu i cijenama ili ih skrivaju medu nepotrebnim tekstovima, sto
oteZava pronalaZenje tih podataka i moZze biti neprihvatljivo.

Masta u odnosu na novac: Ponekad su jeftinije i kreativnije izlozbe posjecenije od onih koje su
skupo financirane. Stoga je klju¢no razviti interakciju s posjetiteljima. Jedan od glavnih
prioriteta trebao bi biti pametno i ucinkovito upravljanje budzetom. Umjesto trosenja velikih
sredstava na skupe projekte, treba se fokusirati na inovativne ideje koje mogu uciniti izloZbu
privlacnijom i zanimljivijom.

Novi aspekti: I1zloZzbeni sadrzaj moZe imati znacajnu edukativnu vrijednost, a za to su kljucni
vrsni pripovjedaci koji mogu uciniti svaki eksponat zanimljivim. Takoder, sadrzaj moze
ukljucivati elemente zabave, emocija, misterije i sliche dimenzije koje dodatno obogacuju

iskustvo posjetitelja.
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Implementacijom ovih strategija, kulturne institucije mogu bolje odgovarati naizazove modernog doba

i uéinkovitije privuci i zadrzati posjetitelje.
4.4, Marketing na drustvenim mrezama i muzeji

U 1990-ima nova tehnologija u komunikaciji je predstavljena te transformirala ih; zvana Internet. U
pocetku muzeji nisu rado prihvacali internet. Zapravo su bili jedni od posljednjih kulturnih institucija
koje ih iskoriste prednosti interneta. lako muzeji upoznao se s internetskim okruzenjem prilicno kasno
u proslom desetljecu u ulozi online/web okruZenje naraslo je do te mjere da nudi prostor bez prilike i
predstavlja danas dobrobit za publiku svake izloZzbe i ponude u isto vrijeme muzeji mjesto za nova
poboljSanja. Nove komunikacijske tehnologije promijenile su nacin na kojim se komunicira u
posljednjem desetlje¢u. Zahvaljujuci niskoj cijeni, trenutni pristup informacijama i znanju, tehnologija
je promijenila nacin na koji ljudi komuniciraju jedni s drugima i dobivaju pristup informacije diljem
svijeta. Muzeji trenutno koriste tehnologije koje pruZzaju trenutni pristup informacijama na razne
nacine. Ova Cinjenica dovela je do promjene profila posjetitelja muzeja kako se bolje upoznaje s novim
tehnologijama i s druge strane, tehnologije koje se primjenjuju u muzejima mijenjaju se ovisno o
potrebama posjetitelja. Istodobna evolucija digitalnih tehnologija i Internet omogucuje pristup svima
diljem svijeta za virtualni posjet postoje¢em muzeju ili muzej koji postoji samo online. Novo doba i
nove tehnologije krse barijere konvencionalnog muzeja koji se pretvara u nesto drugacije, neSto novo

i uzbudljiv (Hoover, 2015.).

Nove komunikacijske tehnologije znac¢ajno su promijenile nacin na koji komuniciramo u posljednjem
desetljecu. Zahvaljujuci niskim troSkovima i trenutacnom pristupu informacijama i znanju, tehnologija
je transformirala nacin na koji ljudi medusobno komuniciraju i pristupaju informacijama diljem svijeta.
Muzeji trenutno koriste tehnologije koje omogucuju neposredan pristup informacijama na razlicite
nacine. Ova promjena dovela je do promjene profila posjetitelja muzeja, koji postaje sve upuceniji u
nove tehnologije, dok se tehnologije koje se primjenjuju u muzejima prilagodavaju potrebama
posjetitelja. Istovremena evolucija digitalnih tehnologija i interneta omogucava svima Sirom svijeta
virtualne posjete postoje¢im muzejima ili muzejima koji postoje samo online. Nova doba i nove
tehnologije ruse granice konvencionalnog muzeja, pretvarajuéi ga u nesto drugacije, inovativno i

uzbudljivo (Kotler, Kotler & Kotler, 2008).

Internet je stvoren kako bi omoguéio komunikaciju informacija s jednog mjesta na drugo putem
povezanosti diljem svijeta. Kako su godine prolazile, osim ocite potrebe za prijenosom informacija,

pojavila se i nova potreba: potreba za ljudskim kontaktom uz istovremeno Sirenje informacija. Ljudi ne
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Zele samo biti informirani; Zele takoder dijeliti svoje znanje, razmjenjivati ideje i dobivati povratne
informacije. Od tog trenutka pojavile su se drustvene mreZe. Drustvene mreZe su promijenile nacin na
koji ljudi svakodnevno komuniciraju Sirom svijeta. Razvoj novih drustvenih tehnologija redefinirao je
globalnu komunikaciju. DruStvene mreZe su revolucionirale komunikaciju pruZaju¢i stabilnu i
pristupacnu platformu za kontinuirani dijalog koji nadmasuje nacionalne granice. Ova komunikacija
mozZe se uspostaviti kako medu profesionalcima u muzeju, tako i medu obi¢nim posjetiteljima.
Drustvene mreze nemaju nikakvih granica. One ne prepoznaju razlike; ni kulturne, ni socijalne, politicke
ili geografske. Kroz internet i druStvene mreZze muzeji mogu dosedi globalna trziSta, Sto omoguduje
potrosacima da kupuju proizvode i usluge iz muzeja diljem svijeta. Globalni marketing ne priznaje
nacionalne granice, poticu¢i muzeje na suradnju s kolegama iz drugih dijelova svijeta (Kotler, Kotler &

Kotler, 2008).
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5. FINANCIRANJE NEPROFITNIH KULTURNIH USTANOVA

Ukoliko tvrtka za organizaciju dogadaja ucinkovito upravlja svojim financijskim sredstvima, moéi c¢e
pokriti sve povezane troskove koristeci sredstva koja su prvotno navedena klijentima, a uz malo sredée,
ostvarit ¢e i dodatni profit. Kljuéno je da prihod od prodaje ulaznica i dodatnih proizvoda, poput
suvenira, znacajno nadmasi ukupne troskove organizacije dogadaja. Ovo osigurava da organizatori ili
investitori mogu ostvariti profit, ¢ime se omogucuje dugorocna odrzivost i uspjeh poslovanja. Efikasno
upravljanje troSkovima, zajedno s paZljivom strategijom prihoda i marketinskim planiranjem, klju¢no
je za postizanje financijske ravnoteZe i uspjeha svakog dogadaja. Takoder, vazno je kontinuirano pratiti
i analizirati financijske podatke kako bi se prilagodili strategije i maksimizirali rezultati, ime se dodatno

povecdavaju $anse za uspjeh i profitabilnost.(Sesi¢, Stojkovi¢ 2011).

Nacini financiranja neprofitnih kulturnih ustanova znatno se razlikuju ovisno o zemlji. Klju¢nu ulogu
imaju politika, obrazovni sustav, infrastruktura i motivacija. Dok neki sustavi poti¢u razvoj, drugi su
zastarjeli i trebaju reforme. U sljede¢em dijelu bit ¢e obradeni problemi s kojima se suofavamo u
Hrvatskoj, uz prikaz dobrih i loSih primjera poslovanja, a potom ¢e uslijediti primjeri i prijedlozi iz

inozemstva.

Slika 2: Pojedinosti marketinga profitnih i neprofitnih organizacija
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U neprofitnim organizacijama glavni cilj i mjerilo uspjesnosti usmjereni su na ispunjavanje misije i
ciljeva organizacije, a ne na ostvarivanje financijskog profita. Klju¢na svrha ovih organizacija je pruzanje
koristi zajednici ili odredenim skupinama kroz njihove aktivnosti i programe. Svi dionici u organizaciji,
ukljucujuci korisnike, donatore, volontere i zaposlenike, imaju jednak znacaj. Korisnici usluga su kljucni
jer predstavljaju primarni cilj aktivnosti organizacije, dok donatori i financijeri omogucavaju potrebna
sredstva za ostvarivanje misije. Ova ravnoteza medu dionicima osigurava da organizacija ostane
uskladena s vlastitim vrijednostima i ciljevima, te doprinosi njezinoj dugoro¢noj odrZivosti i

ucinkovitosti u ostvarivanju drustvenih, kulturnih ili obrazovnih svrha. (Brkljaci¢, I.; 2018.)

5.1. Financiranje neprofitnih kulturnih ustanova u Repubilici
Hrvatskoj

Kultura i kulturne industrije se sve viSe prepoznaju kao klju¢ni pokretadi ekonomskog razvoja,
uklju€ujudi i neprofitne sektore. Za maksimalno iskoristavanje kulturnog potencijala vazno je ulaganje
u nove projekte i osigurati sredstva za redovno poslovanje. U Hrvatskoj se financiranje kulture ve¢inom
oslanja na drzavni proracun i prihode od prodaje. Prema Bestvini, Sain i Marsi¢ (2018), u zemlji, kao i u

vedini isto¢noeuropskih drzava, postoji otpor prema alternativnim i modernim oblicima financiranja.
Ukoliko je rije€ o alternativnom financiranju, dijeli se u dvije grupe.

Prema Bestvini, Sainu i Mar$i¢u (2018:429), prvi alternativni izvor financiranja ¢ine vlastiti prihodi koje

institucije generiraju kroz svoje aktivnosti. Ti prihodi ukljucuju:

e Prodaju suvenira, ulaznica, umjetnickih djela i sli¢nih stavki
e Najam prostora, opreme, kostima i drugih resursa
e Usluge poput organizacije dogadaja i edukacijskih programa

e Publikacije.
Druga vrsta alternativnog financiranja obuhvaca trziSne metode, ukljucujudi:

e Crowdfunding: Suvremeni nacin financiranja projekata putem internetskih platformi, koji
omogucuje prikupljanje sredstava od Sirokog kruga ljudi. Crowdfunding nudi priliku za
financiranje kulturnih inicijativa (Sain, 2019., 381).

e Rizi¢ni kapital: Kapital koji ulazu investitori u institucije koje nisu kotirane na burzi, s ciljem
postizanja visokih prinosa. Ova vrsta financiranja je vazna za institucije koje ne mogu dobiti

kredit od banaka (Mrkonji¢, 2018.,5).
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e Leasing: Financijska metoda koja uklju¢uje najam pokretnih ili nepokretnih investicija. Prema
medusobnim sporazumima, korisnik pla¢a ugovorenu najamninu za koristenje imovine (Vizaj,
Radni¢, 2005.,136).

e Donacije: Besplatni darovi bez ikakve protuusluge.

e Sponzorstva: Financijska podrska uz odredene protuusluge.

e EU fondovi: Financijski instrumenti Europske unije namijenjeni provedbi javnih politika i

poticanju projekata kroz dodjelu sredstava korisnicima (EU fondovi, 2020.p.).

Ulaganje u marketing kulturnih institucija moZze biti klju¢no za njihovo financiranje Prema Buljubasicu
(2020), kljucno je prikazivati i popularizirati kulturna i umjetnicka djela te poticati interakciju publike s
umjetnos$c¢u i kulturnim institucijama. Time naglasava potrebu za istraZivanjem razlike izmedu
proizvodaca i potrosaca, a trziSni pristup kulturi zahtijeva poticanje potrosnje radi ve¢e ekonomske
koristi za institucije koje nude proizvode poput izlozbi i predstava. Marketing u kulturi treba se
fokusirati na informiranje Sto veceg broja potencijalnih korisnika (sadasnjih i buducih posjetitelja) o

misiji i viziji institucije te na privlacenje Sto vecéeg broja publike.

Od 2019. godine Ministarstvo kulture uspostavilo je novi model financiranja za razlic¢ite programske
aktivnosti muzeja. Sredstva za rad muzeja sada se dodjeljuju iz proracuna Ministarstva, Sto je
omogucilo bolji pregled financijskih sredstava i znacajno pojednostavilo administrativne procese.
Prema novom modelu, muzejski programi ukljucuju i galerijske aktivnosti unutar muzeja. Najveci broj
odobrenih programa odnosi se na izlozbene programe, edukativne i nakladnicke aktivnosti, muzejske

manifestacije te programe zastite muzejskih fondova (Muzejska djelatnost, 2019:1-6).

Medutim, u Republici Hrvatskoj ovaj model financiranja jo$ uvijek nije u potpunosti primijenjen,
posebno kada je rije¢ o muzejima u drzavnom vlasnistvu, Sto e biti detaljnije objasnjeno u daljnjem
dijelu rada. Sljedece poglavlje pruzit ¢e kratak pregled postojec¢ih osnovnih financijskih izvjestaja u

Hrvatskoj.

Unatoc financijskoj potpori koju kultura i umjetnost u Republici Hrvatskoj primaju, stanje u tom sektoru

nije zadovoljavajuée. Kljucni problemi ukljucuju: (OraH - Odrzivi razvoj Hrvatske, 2015.)

1. Politicki utjecaj i nedostatak javne rasprave o pitanjima financiranja i upravljanja javnim
ustanovama.
2. Dominacija velikih nacionalnih i javnih institucija, Sto dovodi do zanemarivanja manjih

institucija, samostalnih umjetnika, umjetnickih organizacija, udruga i poduzeca.
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3. Kulturna politika koja se fokusira na tradicionalne forme, zanemarujuci razvoj i poticanje novih
umjetnickih praksi.

4. Nedostatak potpore za kulturne programe usmjerene prema drustveno marginaliziranim
skupinama.

5. LoSa povezanost s drugim drustvenim i gospodarskim sektorima.

6. Nepotpuna stru¢na priprema u podrudju kulturnog i umjetni¢kog obrazovanja, upravljanja
kulturom i menadZmenta.

7. Kulturna politika koja se pretezno usredotocuje na zastitu kulturne bastine, a ne na dugoro¢no
odrzivo koristenje i ulaganje u o€uvanje.

8. Zanemarivanje dugoroc¢nih razvojnih programa medunarodne kulturne suradnje, s naglaskom

na jednokratna gostovanja.

Poneki od klju¢nih razloga za manjak marketinga i odgovarajuéeg menadZmenta u kulturnim

institucijama ukljucuju: (Pavici¢, Alfirevié, Aleksi¢, 2006)

Problemi u podrucju kulturnih institucija ukljucuju:

e Neprihvadanje i loSa atmosfera u vezi s poslovnim koncepcijama unutar institucija.

e Niska placa i nedostatak motivacije medu zaposlenicima koji se bave marketingom, sto dovodi
do negativne selekcije i visoke fluktuacije kadrova, s ¢estim odlascima u druge institucije ili
sektore.

e QOgranitene mogucnosti za profesionalni razvoj i napredovanje, osobito u manjim

institucijama.

U Hrvatskoj, kulturne institucije prekomjerno ovise o proracunskim izvorima financiranja, Sto im
oduzima poticaj i motivaciju za rast i razvoj. Problemi proizlaze iz sustava koji nagraduje institucije s
veéim dugovima dodatnim financijskim sredstvima, dok one koje uspjesno smanje dugove dobiju
manje sredstava. Ovaj zacarani krug dovodi do percepcije kulture kao troska, iako ona ima znacajan
potencijal. Dodatno, rijetko se zaposljavaju profesionalni menadzeri i marketingasi, a na te pozicije
Cesto dolaze osobe bez odgovarajuée strucnosti. To rezultira loSe organiziranim dogadajima,
neefikasnom promocijom i komunikacijom s javnoscu, te smanjenjem interesa publike. Kultura ne
mora nuzno biti komercijalizirana za postizanje boljih rezultata; potrebno je samo posvetiti vise paznje

i rada njenom upravljanju i promociji.

Primjer uspjeSnog upravljanja odnosima s javnoS¢u putem drustvenih mreza predstavlja Muzej

vucedolske kulture. Ovaj muzej redovito objavljuje sadrzaj koji je i zabavan i informativan, te prati
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aktualna dogadanja. Prema Rihelju (n.d.), ,uspjeh ove pozitivne turisticke price leZi u ucinkovitoj
promociji i komunikaciji na drustvenim mrezama. Ovaj pristup pokazuje kako se bez velikog
marketinskog budzeta, koristeéi samo entuzijazam i proaktivnost, moze posti¢i znacajan uspjeh.
Nazalost, rijetko se vidi da drzavni muzeji aktivno koriste marketinske strategije i drustvene mreze te
komuniciraju otvoreno s javnoSéu. Ovaj pristup je klju¢an za razvoj samoodrzivosti, Sto se vidi u
primjerima svjetskih muzeja i privatnih muzeja u Zagrebu. lako je glavni cilj muzeja o¢uvanje kulturne
bastine i edukacija gradana, vaino je teziti i ka samoodrzivosti, povecanju broja posjetitelja i

otvorenosti prema javnosti.”

Dodatno, muzejski tim je istaknuo: ,Drustvene mreZe su nas kljucni alat za marketing i maksimalno ih
koristimo. Svoje znanje koristim za unapredenje svijesti o Muzeju vucedolske kulture i vuéedolskoj
kulturi opcenito, te se stalno educiram putem struénih seminara i edukativnih sadrZaja na YouTubeu.
Imamo snaznu web prisutnost kroz profile na Facebooku, LinkedInu, Pinterestu, Instagramu, YouTubeu
i TripAdvisoru. Ovi alati, koji su i dalje besplatni, izuzetno su korisni za dvosmjernu komunikaciju s
nasim posjetiteljima. Najvece zadovoljstvo nam pruZa reakcija nasih posjetitelja i njihovo odusevljenje

pri¢om o vucedolskoj kulturi i samim muzejom.“(Rihelj, n.d.).

Muzej vucedolske kulture ujedno je pokrenuo prvi muzejski online magazin, Adorant, koji promovira
muzejske aktivnosti i arheologiju. Osim toga, muzejski kompleks ukljuéuje suvenirnicu i web shop.
Trenutno su u planu prosirenja muzeja, Sto svjedo¢i o njihovom trudu i upornosti u nastojanju da

postanu jos bolji.
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6. PRAKTICNI  PRIMIJERI ~ PRIMJENE ~ MARKETINSKIH
STRATEGIA U MUZEJU | GALERII GORICA LIVNO

6.1. Povijest muzeja

Goricki franjevci kroz svoje dugogodisnje djelovanje u livanjskom kraju su vodili brigu o nabavci knjiga,
umjetnickih slika, otkrivanju i registriranju arheoloskih lokaliteta i raznih drugih predmeta. Sve $to su
smatrali vrijednih donosli su i ¢uvali u samostanu. Na taj nacin su pripremali i ostvarili razne kulturne
zbirke.(Barun, A., Gelo, J., Karaula, M., Njavro, M., Perisin, M., Vranjes, I., Vranjes, M., 2001.) Velike
zasluge za osnivanje Franjevackog muzeja i galerije Gorica Livno kao samostalnog subjekta te za
oblikovanje vizije Muzeja kao moderne i slozene ustanove pripadaju fra Boni Mati Vrdoljaku. Obnova i
ustupanje zapadnog krila samostana oznacilo je kljuéni trenutak u razvoju muzejsko-galerijske
djelatnosti u livanjskom kraju. Kao ustanova u formiranju, FMGG je nastojao zaposliti stru¢no osoblje,

obraditi muzejsku gradu i omoguéiti njen prikladan pristup posjetiteljima.®

Godine 1979. popisivanjem postojece kulturne bastine dobiven je uvid u bogatstvo predmeta koje
samostan posjeduje. Na temelju tih saznanja, zajednica samostana odlucila je ustupiti zapadno krilo za
potrebe Muzeja. U razdoblju od 1991. do 1995. zapadno je krilo samostana obnavljano s ciljem da se
u uredenim prostorima postavi stalna memorijalna izloZba slika Gabriela Jurki¢a. Svecano otvorenje
odrzano je 18. listopada 1995., dok je 2. listopada iste godine sluzbeno osnovana ustanova pod
nazivom Franjevacki muzej i galerija Gorica Livno, koja je postala samostalan subjekt. Osnivaci ove
ustanove su Franjevacki samostan sv. Petra i Pavla Gorica Livno te Opcinsko vijeée Livno. U travnju
1996. godine FMGG je registriran na Visem sudu u Mostaru. Samostan je FMGG-u ustupio sve svoje
zbirke. U Upravnom vije¢u Muzeja tri ¢lana odreduje samostan, a dva imenuje Opcinsko vijeée. Zatim
su slijedili radovi na izgradnji prostorije za knjiznicu i radovi na opremanju i otvaranju Memorijlne
galerije Gabriela Jurki¢a 1995., opremnje i otvaranje privremene arheoloske zbrike 2000.g. Sto se tice
privremenog postava numizmaticne zbirke i zbirke starog oruZja nije bilo prostora u pocetku te se

odludilo krenuti u izgradnju nove muzejske zgrade.®

Nakon Sto je dobiven potpun uvid u muzejsku gradu, a knjiznica smjeStena u zapadno krilo
franjevackog samostana, postalo je ocCigledno da izloZbeni prostori nisu adekvatni za smjestaj svih
postojecih zbirki. Franjevacki muzej i galerija Gorica Livho (FMGG) vec je raspolagao znacajnim

zbirkama koje ukljucuju arheolosku, etnografsku zbirku, zbirku starog oruZja, sakralnu zbirku,

8 |zvorna internetska stranica Muzeja i galerije Gorica Livno: https://www.fmgg-livno.com/o-muzeju/
° Ibidem
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filatelisticku zbirku te umjetnicku zbirku. Medutim, zbog ogranicenosti prostora bilo je nuzno pronadi

rieSenje koje ¢e omoguciti adekvatan smjestaj i prezentaciju ovih vrijednih predmeta.

Upravo zbog toga, franjevacka zajednica odludila je ustupiti parcelu muzeju kako bi se izgradila nova
zgrada koja ¢e zadovoljiti potrebe institucije i omogucditi daljnji razvoj. Gradnja nove muzejske zgrade
zapocela je 2000. godine i trajala je sve do 2010. godine. Projektnu dokumentaciju suvremene
muzejske zgrade napravio je arhitekt Jeramaz. U izvodenje radove se krenulo 2000.g. svi radovi s
kompletiranim uredskim prostorima su zavrseni i opremljeni 2007. Taj dugotrajan proces financijski su
podrzali brojni kljuéni donatori, medu kojima su bili fra Jakov KupreSanin i njegova majka Kaja, kao i
samostanska uprava, Op¢éina Livno, Vlada Republike Hrvatske te Federalno ministarstvo kulture i

Sporta. Ova Sira zajednica potpore bila je presudna za realizaciju projekta.

Osim nove zgrade, projektom je bilo predvideno da se fratarska kuca, poznata i kao stara skola, koja
nije bila srusena prilikom ¢iséenja terena, uvrsti u jedinstvenu arhitektonsku cjelinu s novim muzejskim
kompleksom. Zbog svoje povijesne i kulturne vaznosti, fratarska kuca je 25. oZujka 2005. godine
proglasena nacionalnim spomenikom. Zavod za zastitu spomenika pri Federalnom ministarstvu kulture
i Sporta izradio je u rujnu 2006. godine izvedbeni projekt restauracije ove povijesne gradevine. Radovi
na restauraciji zapoceli su krajem 2006. godine i uspjesno su zavrSeni u 2007. godini, a njihovo

financiranje osigurano je sredstvima Federalnog ministarstva kulture i $porta.*°

Obnova zapadnog krila samostana, izgradnja nove muzejske zgrade te restauracija stare Skole
predstavljali su prekretnicu u razvoju Franjevackog muzeja i galerije Gorica Livno. Svi ovi infrastrukturni
radovi omogucili su muzeju da dobije suvremene i funkcionalne izloZzbene prostore, kako za stalne
postave, tako i za povremene izloZzbe. Osim toga, novi prostori ukljucuju i depoe za sigurnu pohranu
muzejske grade, kao i specijalizirane prostorije za konzervatorske i restauratorske radionice, ¢ime se
znacajno unaprijedila moguénost o¢uvanja kulturne bastine. Time je FMGG postao jedna od vodecih
kulturnih institucija u regiji, ne samo po pitanju zbirki koje posjeduje, nego i po infrastrukturnim
kapacitetima koji omogucuju visokokvalitetno ¢uvanje i prezentiranje kulturne bastine, Sto dodatno

doprinosi kulturnom i turistickom razvoju cijeloga livanjskog kraja.

Jedan od glavnih atrakcija muzeja je stalni memorijalni postav posvecen slikaru Gabrielu Jurkiéu, ¢ija
umjetnicka ostavstina svjedoci o bogatstvu bosanskohercegovackog likovnog stvaralastva. Uz ovaj
umjetnicki postav, muzej posjeduje stalnu arheolosku zbirku, obogadenu lapidarijem, koja

posjetiteljima nudi pregled arheoloskih nalaza iz razlicitih povijesnih razdoblja. Posebno zanimljivi su

10 |zvorna internetska stranica Muzeja i galerije Gorica Livno: https://www.fmgg-livno.com/o-muzeju/povijest-

muzeja/
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stalni postavi etnografske zbirke, koja prikazuje tradicijske obicaje i nacin zivota lokalnog stanovnistva,

te sakralne zbirke koja sadrzi vrijedne liturgijske predmete i sakralnu umjetnost.
6.2. Marketing muzeja i galerije Gorica Livho

Marketing Franjevackog muzeja i galerije Gorica Livho (FMGG) usmjeren je na promociju i vidljivost
muzeja kroz razne strategije i alate. Evo kako FMGG koristi marketing za unapredenje svoje prisutnosti

i angazman s posjetiteljima.
6.2.1. Digitalne Platforme i Drustvene mreze

FMGG aktivno koristi druStvene mreze kao 5to su Facebook, YouTube i web stranicu za promociju svojih
izlozbi, dogadanja i kulturnih programa. KoriStenje drustvenih mreZza omogucuje muzeju da dosegne
Siru publiku i poveca vidljivost. Redovito aZuriranje profila s informacijama o novim izloZzbama,
dogadanjima i posebnostima muzeja pomaZe u odrZavanju interesa i angazmana posjetitelja. Na
njihovoj stranici moZze se dobiti uvid u trenutne i prosle izloZzbene aktivnosti. Jedno od pozitivnih

aktivnosti jesu ,Trijanale grafike Livno®.

Cilj Franjevackog muzeja i galerije Gorica-Livho je da manifestacija postane globalno srediste za
graficare iz cijelog svijeta, stvarajudi platformu za promicanje grafickog medija, razmjenu iskustava i
kulturno povezivanje kroz umjetnost. Ova inicijativa dobila je znac¢ajnu podrsku donacijom vrijednih
grafickih listova iz zbirke Biskupié, koja je klju¢na za razvoj suvremene graficke zbirke muzeja. Na prvom
medunarodnom trijenalu grafike sudjelovalo je ¢ak 109 umjetnika iz 33 zemlje s 219 grafika. Medu
njima su priznati graficari i profesori koji se isticu u promicanju grafickog zanata i ljepote koju ovaj
medij pruza. U vremenu kada umjetnost postaje sve viSe interdisciplinarna i medijski raznolika zbog
tehnoloskog napretka, muzeoloska praksa suocava se s izazovom ocuvanja i poticanja tradicionalnih
grafickih vjeStina. Nedugo nakon prve, 26. lipnja 2020. godine uslijedilo je i 2. Medunarodno trijenale
grafike koje je predstavljalo virtualni moderni svijet. Tom samom izlozbom su pokazali koliko su u
koraku s vremenom i koliko us svjesni trenutnog stanja i kako bi privukli nove i mlade
¢lanove/posjetitelje. Sama virtualna Setnja dostupna je i na njihovoj stanici. Gdje je Trijenale zasluzeno
dobilo svoj odjeljak i gdje je prikazano 3. Medunarodno Trijenale Grafike koje je nazvano ,Granice

slobode” s ¢ak 35 Zemalja suradnica.?

11 1zvorna internetska stranica Muzeja i galerije Gorica Livno: https://www.fmgg-livno.com/medunarodni-
trijenale-grafike-livno/
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Na samoj stranici joS se mogu vidjeti i zbirke u koje se ubrajaju: arheoloska, etnografska, umjetnicka,
numizmaticka, zbirka oruzja i vojne opreme i filatelisticka zbirka. | tako pokazuju svoju volju i Zelju za
o€uvanjem jake povijesti grada a i volju biti u korak s vremenom. Tu je takoder i knjiznica koja je
otvorena za javnost od 1995. godine. Najucestaliji korisnici knjiznice su muzejski djelatnici, studenti
razlicitih studijskih programa iz zemlje i inozemstva, te ucéenici srednjih i osnovnih skola iz Livna. Osim
njih, knjiznica takoder koristi manji broj znanstvenih djelatnika iz razlicitih dijelova regije. Knjiznica se
oslanja na arhivske primjerke i funkcionalno je zatvorenog tipa. Ona sadrzi muzejski dokumentaciju,
ukljuCujuc¢i opcée muzejske spisane, graditeljsko-gradevinske nacrte, podatke o zaposlenicima,
gospodarsko-financijsko poslovanje te sluibenu dopispu. Osim toga, isti¢e se zbirkom muzejskih
svjetlopisa, koja obuhvada stare i vrijedne fotografije Cirila Raica, Ale Terzi¢a, Zorana Alajbega i drugih,

snimljene u Livnu i okolici od ¢etrdesetih godina proslog stolje¢a te dokumentaciju muzejski zbirke.*?

6.2.2. Stalnii privremeni izlozbeni postavi

Medu vrijednim stecevinama Franjevackoga muzeja i galerije Gorica-Livno izdvaja se zbirka staklenih
ploca i fotografske opreme prvoga livanjskoga foto-amatera Mate Kai¢a s pocetka XX. stoljeca. Ova
zbirka obuhvaca preko 320 negativa, pozitiva i dijapozitiva na staklu, a predstavljena je Siroj javnosti
2015. godine izlozbom pod nazivom "Mato Kai¢ — Svjetlopisi pod bosanskim nebom." Pismohrana je u
cijelosti obradena i pohranjena u novoizradene ormare 2014. godine, ¢ime je osigurana trajna zastita
i pristup ovom vaznom kulturnom naslijedu. (Barisi¢, R., Markov, Z., 2015.) S novim postavom u
novoizgradenoj zgradi muzeja, arheoloSka zbirka postala je prava povijesna bajka. Najznacajniji
eksponat je poznati Kupreski covjek, stariji od Mojsija. Ovaj izniman artefakt, sahranjen prije 3.700

godina, pronaden je u drvenom sarkofagu, smjesten u zgréenom poloZaju i omotan vunenim plastom.

Tu je ujedno i stalna izlozba Gabrijela Jurkiéa, Skolovanog u Bec¢u na Akademiji koja privlaci veliki broj
posjetitelja. Takoder 14. lipnja 2022. godine u Etnografskom muzeju Zagreb otvorena je izlozba
fotografija Mato Kai¢ — Svjetlopisi pod bosanskim nebom. lzloZzba je ostvarena u suradnji s
Franjevackim muzejom i galerijom Gorica — Livno, a odrZzavala se pod pokroviteljstvom Sredisnjeg
drzavnog ureda za Hrvate izvan Republike Hrvatske. Kada je rijec o istoimenoj izloZbi, moze se reéi kako
je ona sama dobar marketing. 1zloZba je zapocela u Livnu i Sirokom Brijegu, zatim prebacena do
Dubrovnika, Splita, Knina gdje je ubrzo postala poZeljna. Samim time pokazuje kako dobar marketing
utjeCe na odrZavanje kvalitetnog rada i pridavanje znacajnosti novim nacdinima promoviranja. Sama

izlozba je popracena radijski, televizijski i na mnogobrojnim lokalnim portalima.

12 1zvorna internetska stranica Muzeja i galerije Gorica Livno: https://www.fmgg-livno.com/izlozbe/
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Visenamjenska dvorana Muzeja, smje$tena u novoj zgradi, ima povrSinu od oko 300 m2 Ova
multifunkcionalna dvorana prilagodena je za razne namjene, uklju¢ujuéi povremene izlozbe, seminare,
znanstvene skupove, predavanja, filmske projekcije, promocije, prezentacije, radionice, festivale,
konferencije i kongrese. Dvorana je opremljena izlozbenom povrSinom, pomiénim pregradnim
panoima, sjedalicama te omoguduje video-projekcije i prezentacije, Sto je Cini svestranim prostorom
za razli¢ite dogadaje i aktivnosti. Cijena za najam same dvorane je 300,00-500,00KM. Sve to se moze

vidjeti na Web stranici muzeja i vrlo lako ,bookirati“.*®

2024. godine je obiljeZzena 50. obljetnica smrti Gabriela Jurkiéa, koji je uz stalni postav ova gdine dobio
i posebnu izloZbu s gotovo 600 crteza i uz gotovo 200 uljanih slika.'* Za tu izloZzbu se okupio velki broj

ljudi i posudili Jurki¢eve slike, kao Sto je umjetnik Endi PoSkovic¢ i Julie Anne Visco te drugi.

6.2.3. Edukativni programi i radionice

Uz stalne postave svaki mjesec imaju neka dogadanja, ako nije izloZzba onda je radionica ili koncert.
Jedan projekt hvale vrijedan jest ,Pedagoska radionica“, koja je zapocela 2007. pod nazivom ,Umjetnik
— Crta — Posvecenje, svibanj — lipanj, 2007.“, zatim Moja Bosna i Hercegovina, moje nasljede, 13.
travanja 2010.,te Volontiraj-kreditiraj, 8. listopada 2010. i Dani europskog naslijeda, 2015. Takoder
valja spomenuti kako je svjetski poznata Juliana Steinbach, rodena u Brazilu, studirala je u Francuskoj,
Italiji, Izraelu i Portugalu, a diplomirala je na The Juilliard School u New Yorku. Nagradivana je na
brojnim medunarodnim natjecanjima i priznanjima, te redovito nastupa s orkestrima Sirom svijeta. 31.
ozujka, odrzala radionicu s ué¢enicima OGS “Franjo S. Vilhar” uz podréku profesorica Nikoline Krzelj i
Berime Cero, te odrzala koncert za ljubitelje glazbe i privukla mnogobrojne posjetitelje. Takoder

institucionalizirano dogadanje je i ,No¢ muzeja“.

Kao pristup marketingu, Franjevacki muzej i galerija Gorica Livno isti¢e prezentaciju svojih muzejski
usluga i projekata kako bi privukao postojecde i nove posjetitelje. Muzej svakodnevno prati trendove i
ulaZe u svoju djelatnost. Koristi se i tradicionalnim nacinom ali i suradnjom s drugim muzejima kao Sto
su Etnografski muzej u Zagrebu gdje je prikazana izlozba Mate Kaica. Zatim po prvi puta se predstavlja
znacajna izlozba i projekt ,Delmati“, koji briSu danasSnje administrativne granice udruzivanjem

institucija iz Republike Hrvatske i Bosne i Hercegovine. Izlozba je otvorena u Franjevackom muzeju u

13 |zvorna stranica Muzeja i galerije Gorica Livno: https://www.fmgg-livno.com/ (18.6.2024.)
14 yvegernji list: (Ne)poznati Gabrijel Jurki¢ (Internet) dostupno na: https://www.vecernji.hr/kultura/u-privatnim-

zbirkama-pronadene-slike-samozatajnog-slikara-koje-javnost-jos-nikad-nije-vidjela-1779721 (18.6.2024.)
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Tomislavgradu. Splitsko-dalmatinska Zupanija prepoznala je vaznost ove teme i ve¢ duze vrijeme
podrzava projekt s financijskom potporom od oko 30.000 €, koja ukljucuje sustavna istrazivanjai zastitu
delmatske bastine. IzloZba, koja spaja modernost i tradiciju, ocekuje se da ¢e privuéi i domadée i strane

posjetitelje te imati potencijal za prosSirenje izvan granica Hrvatske u kojoj sudjeluje ¢ak 11 institucija.

Sto se tice financiranja muzeja i galerije, na prijedlog Ministarstva znanosti, prosvjete, kulture i $porta
Hercegbosanske Zupanije, Vlada je na svojoj 70. sjednici usvojila Odluku o odobravanju Programa
transfera financijskih sredstava za Franjevacki muzej i galeriju Gorica Livno. Ukupno odobrena
financijska sredstva za oba muzeja iznose 210.000,00 KM, pri ¢emu je za Franjevacki muzej i galeriju
Gorica Livno odobreno 144.000,00 KM.*® Ujedno tu je i Vlada Republike Hrvatske koja je uvelike
doprinijela razvoju muzeja, gdje je 2016. godine. Raspodjelom sredstava ¢ak dodijelila sredstva za
utopljavanje zgrade Franjevackog muzeja i galerije Gorice-Livnho u iznosu od 200.000,00 kn. Te je iz

Proraduna grda Livna za 2024. godinu dodijeljeno 110.000KM.*®

Sam muzej nema poseban odjel za marketing. Poseban naglasak je stavljen na odrzavanje i
unapredivanje muzeja. To sve se odnosi na kulturni i drustveni dio muzeja. Unato¢ tome ne zaostaju
za ostatkom muzejskog svijeta. Oslanjajuci se dijelom na tradicionalne nacine marketinga kao $to su
novine, Vecerniji list, Jutarnji list, Feniks, Avaz, radio postaje i one najvrjednije muzeje partnere. Tako

pokazuje svoju ozbiljnost. Muzej radi na bogaéenju vlastitog sadrzaja.

Najvazniji trenutni oblici promocije jesu konstantna dogadanja koju trenutno predstavlja , Glazba u

slici prof. dr. sc. Gorana Sucica koja je u sklopu ,Livanjskog kulturnog ljeta”.

15 Akta: Odobrena financijska sredstva za Franjevacki muzej i galeriju Gorica Livno:
https://www.akta.ba/vijesti/bih/159963/odobrena-finansijska-sredstva-za-franjevacki-muzej-i-galeriju-gorica-
livno (12.7.2024.)

16 proradun grada Livna za 2024. godinu: https://livno.ba/wp-content/uploads/Proracun-Grada-Livna-za-2024.-

godinu.pdf (12.7.2024.)
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7. ZAKLJUCAK

Zaklju¢ak rada obuhvaéa nekoliko klju¢nih uvida u ulogu muzeja u suvremenom drustvu, s posebnim
fokusom na Franjevacki muzej i galeriju Gorica Livno. Analizirali smo kako muzeji, kao institucije koje
¢uvaju kulturnu bastinu, moraju neprekidno prilagodavati svoje metode i strategije kako bi ostali

relevantni i u€inkoviti u ispunjavanju svoje misije u danasnjem dinami¢nom okruZenju.

Franjevacki muzej i galerija Gorica Livno isti¢e se kao primjer muzejske institucije koja uspjesno
integrira tradicionalne i moderne pristupe u svojoj djelatnosti. Osnivanje muzeja, obnova zapadnog
krila samostana, izgradnja nove muzejske zgrade i restauracija stare Skole, postavljanje etnografskoj
dijela predstavljaju znacajne korake u unapredenju muzejske infrastrukture. Ove investicije omogudile
su muzeju da proSiri svoje izloZbene prostore, unaprijedi zbirke i poboljSa uvjete za rad strucnjaka i
konzervatora. Danas, FMGG ne samo da Cuva bogate muzejske zbirke, vec i pruza posjetiteljima
jedinstvena iskustva kroz stalne i povremene izloZzbe, kao i pristup samostanskoj crkvi i staroj knjiZnici.
Ova kombinacija tradicionalnog i suvremenog pristupa ¢ini muzejski kompleks vaznim centrom
kulturnog i obrazovnog Zivota u regiji. Uz konstantni trud i rad osmero djelatnica/ka muzeja ovaj muzej
pokazuje iz dana u dan kako treba i moZe muzej iz malog mjesta poput Livna doprinijeti uvelike
svjetskoj kulturnoj bastini. | vremenom je postao pozZeljna destinacija ljubitelja kulture $to prepoznali i
lokalne novine kao Sto su Jutarnji list, VeCernji list i mnogi drugi. Takoder vazno je naglasiti kako ima
jako puno prostora za napredak i kako bi se mogao viSe angazZirati i organizirati odjel marketinga. Kako

bi mnogi uvidjeli trud uloZen u izloZbe i radionice koje isti nudi.

U okviru rada, posebno smo se posvetili znacaju marketinga u muzejskoj djelatnosti. S obzirom na
sveprisutnu digitalizaciju i razvoj novih komunikacijskih tehnologija, muzeji danas imaju priliku i
odgovornost koristiti drustvene mreze i druge digitalne platforme za promociju svojih programa i
angaZiranje s publikom. Muzej vucedolske kulture sluZi kao dobar primjer kako se uz entuzijazam i
kreativnost mogu ostvariti znacajni rezultati u povecanju vidljivosti i privlaCenju posjetitelja, i to bez
velikih marketinskih budZeta. Primjena marketinskih strategija ne samo da pomaZe u povedéanju
posjecenosti muzeja, vec takoder doprinosi stvaranju dugorocnih odnosa s posjetiteljima i zajednicom.
U danasnjem globaliziranom svijetu, muzeji su suoceni s izazovima poput konkurencije i promjenjivih
potreba publike. Stoga je vazno da muzejske institucije neprestano prate trendove, prilagodavaju svoje
pristupe i koriste inovativne tehnologije kako bi ostale relevantne i ucinkovite. Povecanjem broja
izlozbi, predavanja, radionica te uvodenjem razli¢itih sadrZaja poput predstavljanja knjiga, koncerata
klasi¢ne ili drugih vrsta glazbe, kao i filmskih projekcija, mogu se privuéi nove skupine ljudi koje ranije

mozZda nisu bile zainteresirane za posjet muzeju. Koristenjem razli¢itih marketinskih metoda i
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koncepata moguce je povecati prihode muzeja kroz porast broja posjetitelja, sto ¢ini marketing
kljuénim dijelom svake muzejske strategije i plana. Medutim, u Hrvatskoj i Bosni i Hercegovini se jo$
uvijek nedovoljno ulaze u marketing muzeja te je potrebno ubrzati ovaj blagi porast kako bi se

poboljsala njihova kvaliteta.

U zakljucku, kako isticu Kotler i suradnici, u¢inkovita primjena marketinskih strategija u muzejima i
drugim neprofitnim kulturnim ustanovama moze znacajno povecati njihovu posjecenost i financijsku
stabilnost, asamim time i njihovu sposobnost ocuvanja i promocije kulturne bastine. Ova teza podupire
i Sola, koji nagladava kako je ulaganje u marketing kljuéno za obznanjivanje vrijednosti koje muzeji
pruzaju zajednici. U skladu s time, jasno je da poveéanje marketinskih aktivnosti nije samo sredstvo za
vedi prihod, veé i za snaznije povezivanje muzeja s lokalnom i medunarodnom publikom. Na kraju,
muzeji imaju klju¢nu ulogu u o€uvanju kulturne bastine i obrazovanju javnosti. Oni moraju balansirati
izmedu tradicionalnih metoda ocuvanja i novih tehnoloskih i marketinskih pristupa kako bi ispunili
svoje misije i zadovoljavali potrebe suvremenih korisnika. Franjevacki muzej i galerija Gorica Livno, kao
i drugi muzeji, trebaju nastaviti s inovacijama i prilagodbama kako bi osigurali svoju dugoroc¢nu

odrzivost i uspjeh u o¢uvanju kulturnog nasljeda.
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SAZETAK

Ovaj rad istrazuje marketinske strategije i njihove primjene u muzejskoj djelatnosti, s posebnim
fokusom na Franjevacki muzej i galeriju Gorica Livho (FMGG). Glavni cilj istraZivanja bio je analizirati
kako muzeji, u kontekstu modernih komunikacijskih tehnologija i drustvenih mreza, mogu unaprijediti
svoje marketinske prakse kako bi poboljsali posjec¢enost i angazman publike.Istrazivanje je zapocelo
pregledom osnovnih marketinskih koncepata primjenjivih na muzejske institucije, ukljucujuci analizu
razlike izmedu profitnih i neprofitnih organizacija. Istaknuto je kako neprofitne organizacije, poput
muzeja, usmjeravaju svoje napore na ispunjavanje misije i ciljeva umjesto na profit, a uspjesnost se
mjeri prema ispunjenju tih ciljeva.U okviru analize FMGG-a, istraZzivanje je obuhvatilo pregled razvoja
muzeja od njegovog osnutka 1995. godine, ukljucujuéi obnovu i prosSirenje muzejske zgrade, kao i
raznolikost njegovih zbirki i izlozbenih prostora. Istrazivanje je takoder obuhvatilo primjenu modernih
marketinskih strategija u muzeju, ukljucujuéi koristenje drustvenih mreza i digitalnih tehnologija za
povecanje vidljivosti i angazmana s publikom.Kroz analizu marketinskih praksi FMGG-a, otkriveno je da
muzejski sektor sve vise koristi digitalne platforme za komunikaciju s posjetiteljima. FMGG je uspjesno
integrirao drustvene mreze kao klju¢ni alat za promociju i interakciju, sto je omogucdilo muzeju da
dosegne globalnu publiku i poveéa svoj utjecaj. Posebna paZnja posvecena je vaznosti razumijevanja
potreba posjetitelja i prilagodbe marketinskih strategija tim potrebama.Rezultati istraZivanja pokazuju
da muzeji mogu znacajno poboljsati svoju ucinkovitost i angazman s publikom primjenom suvremenih
marketinskih pristupa i tehnologija. FMGG sluZzi kao primjer uspjeSnog muzeja koji balansira izmedu

ocuvanja kulturne bastine i primjene inovativnih marketinskih praksi.

Zaklju¢no, rad naglasava vaznost kontinuiranog prilagodavanja marketinskih strategija u muzejskoj
djelatnosti kako bi muzeji ostali relevantni i uspjesni u dinami¢nom i digitaliziranom okruzenju. Ova
studija pruza vrijedan uvid u primjenu modernih marketinskih tehnika i moZe posluziti kao smjernica

za druge muzeje u razvoju njihovih marketinskih praksi.

Klju€ne rijeci: muzeji, marketing, kultura i umjetnost, grad Livno (FMGG)
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SUMMARY

This paper explores marketing strategies and their application in museum activities, with a particular
focus on the Franciscan Museum and Gallery Gorica Livho (FMGG). The primary objective of the
research was to analyze how museums, in the context of modern communication technologies and
social media, can enhance their marketing practices to improve visitor attendance and
engagement.The study began with an examination of basic marketing concepts applicable to museum
institutions, including an analysis of the differences between profit-oriented and non-profit
organizations. It highlighted how non-profit organizations, such as museums, direct their efforts
towards fulfilling their mission and goals rather than profit, with success measured by the achievement
of these objectives.In the analysis of FMGG, the research included a review of the museum’s
development since its establishment in 1995, encompassing the renovation and expansion of the
museum building, as well as the diversity of its collections and exhibition spaces. The study also
covered the application of modern marketing strategies within the museum, including the use of social
media and digital technologies to increase visibility and engagement with the audience.The analysis
revealed that the museum sector is increasingly leveraging digital platforms to communicate with
visitors. FMGG has successfully integrated social media as a key tool for promotion and interaction,
allowing the museum to reach a global audience and enhance its impact. Particular attention was given
to understanding visitor needs and adapting marketing strategies to meet these needs.The research
findings indicate that museums can significantly improve their effectiveness and audience engagement
by adopting contemporary marketing approaches and technologies. FMGG serves as an example of a
successful museum that balances the preservation of cultural heritage with the application of

innovative marketing practices.

In conclusion, the paper emphasizes the importance of continuously adapting marketing strategies in
the museum sector to remain relevant and successful in a dynamic and digitalized environment. This
study provides valuable insights into the application of modern marketing techniques and can serve as

a guide for other museums in developing their marketing practices.

Keywords: museums, marketing, culture and art, City of Livno (FMGG)
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