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SAZETAK

Rad se bavi konceptom poduzetnickog marketinga u kulturi i umjetnosti. Poduzetnicki
marketing se veze uz mala i mikro poduzeca u podru¢ju kulture i umjetnosti. Pregledom
dostupne znanstvene literature ustanovljeno je da su relativno nepoznata misljenja umjetnika

— poduzetnika o marketingu, te upravljanju elementima marketin§Skog miksa.

Kvalitativno istrazivanje je provedeno na uzorku 10 umjetnika - poduzetnika u gradu
Zagrebu. Istrazena su njihova misljenja o marketingu, odnosno o upravljanju elementima

marketin§kog miksa u umjetnosti.

Istrazivanjem je otkriveno da umjetnici - poduzetnici sebe percipiraju kao poduzetnike.
Takoder, marketing najviSe povezuju s promocijom. Svoje radove umjetnici - poduzetnici
smatraju proizvodima. Osobni kontakt smatraju najvaznijim za promociju svojih proizvoda.
Veliku ulogu u promociji i distribuciji proizvoda umjetnika - poduzetnika ima internet. Ovo je
prvi rad koji je istrazivao upravljanje elementima marketinskog miksa iz perspektive umjetnik

a- poduzetnika u Republici Hrvatskoj.

Kljuéne rije¢i: poduzetnicki marketing, marketing, poduzetni$tvo, umjetnik-poduzetnik,

kultura, umjetnost



SUMMARY

The main topic of thesis is entrepreneurial marketing in culture and arts. Entrepreneurial
marketing is connected with micro and small-sized enterprises. Researching the existing
scientific literature, it is concluded that artist-entrepreneurs' opinions on marketing in general

and opinions on managing marketing mix elements are relatively unexplored.

Qualitative research has been conducted on 10 artist-entrepreneurs from Zagreb. Focus of the
research was their opinions on marketing, and their opinions on managing marketing mix

elements.

The main findings of the research are that artist indeed perceive themselves as entrepreneurs.
They connect marketing mostly to promotion and they perceive their works of art as products.
According to their opinions, personal networks and contacts are most important form of
promotion of their products. Lastly, Internet has a big role in distribution and promotion of
artist-entrepreneurs' products. This is the first paper that explored managing marketing mix

elements from artist-entrepreneur perspective in Croatia.

Key words: entrepreneurial marketing, marketing, entrepreneurship, artist-entrepreneur,

culture, arts
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1. UVOD

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet diplomskog rada je poduzetni¢ki marketing u podrucju kulture i umjetnosti gdje su
umjetnici ponekad i poduzetnici. Poduzetnistvo i marketing u kulturi i umjetnosti su kao teme
bili zanemareni, no u zadnjih 20 godina sve je veci broj radova 1 istrazivaca koji se bave ovim
podru¢jima (Rivetti i Migliaccio, 2018.). Takoder, poduzetnistvo je u istrazivanju marketinga

bilo izostavljeno do uvodenja pojma poduzetnickog marketinga (Morris i sur., 2001.).

Cilj je rada istraziti miSljenje umjetnika-poduzetnika u gradu Zagrebu o marketingu u
kontekstu poduzetnickog marketinga. Ovo je podrucje dosad neistraZzeno u Hrvatskoj, iako je
velik broj umjetnika koji djeluju u Republici Hrvatskoj — npr. drustvo HDGU ima preko 500
clanova. Posto je Zagreb najveéi i glavni je grad Republike Hrvatske, istrazivanje ¢e se

provesti na tom geografskom podrucju.

Povezivanjem koncepta poduzetnickog marketinga s osnovnim konceptima tradicionalnog
marketinga, kao $to je marketinSki miks, nastoji se pribliziti i bolje objasniti poslovne principe
umjetnika-poduzetnika kao sudionika u kulturi 1 umjetnosti. Istrazeno je na koji nacin
umjetnici poduzetnici koriste marketin§ki miks, odnosne njegove pojedine elemente.
MarketinSki je miks odabran zbog svoje jednostavnosti i zaokruzenosti, Sto olakSava

provodenje intervjua.

IstraZivanjem se takoder nastojalo otkriti na koji nac¢in umjetnici-poduzetnici percipiraju svoje
djelovanje kroz poduzetniStvo u kulturi i umjetnosti. IstraZzeno je njithovo vodenje poslovanja i
iskustva kao poduzetnika te njihovo misljenje o umjetnicima-poduzetnicima kao poslovnom
modelu i njegovoj odrzivosti. Odnosno, je li odrZivo poslovati kao umjetnik-poduzetnik ili je

potrebna pomo¢ u vodenju poslovanja.



1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U radu su koriSteni primarni i sekundarni izvori podataka. Za potrebe prikupljanja primarnih
podataka provedeno je eksplorativno kvalitativno istrazivanje metodom dubinskog intervjua
na uzorku 10 umjetnika-poduzetnika. Ispitanici su bili umjetnici-poduzetnici, dakle umjetnici
koji su svojim vlastitim ulaganjem resursa dosegli ili nastoje dose¢i odredeni trzisni cilj, za
razliku od onih umjetnika koji iza sebe imaju logisticku, a Cesto i1 financijsku podrsku (na
primjer izdavacke kuce ili menadzera). Nastojala su se otkriti njihova misljenja o marketingu

op¢enito, 1 na¢inu kreiranja marketin§kog miksa.

Sekundarni podaci su prikupljeni iz dostupne znanstvene i stru¢ne literature iz podrucja
marketinga u kulturi i umjetnosti dostupnih u bazama podataka. Pri tome je koriStena metoda

istrazivanja za stolom.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od 5 poglavlja. U uvodnom je dijelu izneseno osnovno o radu: predmet 1 ciljevi
rada, istraZivanje 1 sadrzaj. 2. 1 3. poglavlje ¢ine teorijski dio u kojem se donose pojasnjenja
pojmova poduzetnickog marketinga, umjetnika-poduzetnika 1 marketinSkog miksa u kulturi i
umjetnosti. U teorijskom dijelu rada (2. glava) objaSnjen je pojam poduzetnickog marketinga
te njegova povijest 1 povezanost s podru¢jem kulture i umjetnosti. Prikazana su i dosadasnja
istrazivanja poduzetni¢kog marketinga u kulturi i umjetnosti. Nakon toga su opisani dionici
koji su dio procesa poduzetnickog marketinga. Na kraju je objasnjen pojam umjetnika-
poduzetnika kao posebne vrste poduzetnika, te njithovo razlikovanje od umjetnika koji nisu

poduzetnici.

Trece poglavlje je odredeno prema elementima, a onda 1 specificnostima marketinskog miksa
u kontekstu kulture i umjetnosti. Marketinski je miks jedan od najstarijih marketinSkih
modela, pa je prikladan za ovu vrstu istrazivanja, ili kako su Morris 1 sur. (2001.. str. 3.)
objasnili: ,,Prakticki bilo koji mehanizam kojim se moze upravljati spada pod barem jednu od
kategorija (marketinSkog miksa).“. Posebni naglasak bit ¢e stavljen na proizvod i1 njegove

specificnosti. Nakon toga ¢e se objasniti ostali elementi marketinSkog miksa — cijena,
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distribucija 1 promocija. Takoder ¢e se iznijeti i izazovi koji se mogu ocekivati kod umjetnika-

poduzetnika pri implementaciji marketinskog miksa kao marketinskog alata.



2. PODUZETNICKI MARKETING U KULTURI I UMJETNOSTI

2.1. Pojmovno odredenje i povijesni pregled koncepta poduzetnickog

marketinga

Definiciju poduzetnickog marketinga daju Kilenthong i sur. (2016., str. 127.): “Poduzetnicki
marketing je marketinska praksa koja pomaze poduze¢ima da rade u okruzenju sklonom
brzim promjenama” ili specifi¢nije Morris 1 sur. (2002., str. 12.): ,,poduzetni¢ki marketing je
proaktivna identifikacija i eksploatacija prilika za pridobivanje i zadrzavanje profitabilnih
potroSaca kroz inovativan pristup upravljanu rizika, iskoriStavanju resursa i stvaranju

(kreaciji) vrijednosti.*.

Tradicionalno, marketing i1 poduzetniStvo bili su smatrani odvojenim akademskim
disciplinama (Hills 1 sur. 2008.) §to je konceptom poduzetnic¢kog marketinga povezano u
simbiozu. IstraZzivanja su AMA-e (American Marketing Association) bila fokusirana na velika
poduzeca (Hills i sur., 2008.) ¢ime je takoder upotpunjen nedostatak u znanstvenom pristupu i
marketinga i poduzetni$tva. Dakle, mlada i manja poduzeca nisu bila istrazena u spomenutim
podru¢jima, a upravo su poduzeca tog oblika i veli¢ine (ve¢inom mikro) najées¢e poduzeca

koja egzistiraju u kulturi 1 umjetnosti (Hills 1 sur., 2008.).

Bjerke i Hultman (2002., str. 15.) naglaSavaju da je koncept poduzetni¢kog marketinga
gotovo uvijek povezan s manjim i srednjim poduzeéima: “poduzetnicki marketing je
marketing malih poduzeca koje rastu kroz poduzetniStvo. ”. Sukladno tome, poduzetnicki je
marketing usko vezan uz podrucje kulture i umjetnosti 1 posebice umjetnika-poduzetnika.
Umjetnici-poduzetnici se dakle, mogu izjednaciti s onim $to se u literaturi marketinga malih 1

srednjih poduzeca naziva vlasnici-menadzeri (Bjerke 1 Hultman, 2002.).

Osnovna razlika SME marketinga (eng. small and medium-sized enterprises) i poduzetnickog
marketinga je u tome Sto marketing malih 1 srednjih poduze¢a nije nuzno vezan uz
poduzetnistvo. U tom smislu poduzetnicki marketing u kulturi i umjetnosti podrazumijeva

poduzetnicke pothvate, $to je posebno bitno kod umjetnika-poduzetnika.



Prve formalne pomake poduzetnickog marketinga kao novog smjera u marketingu radi Hills
koji 1982. organizira konferenciju marketinga i poduzetniStva s AMA-om (American
Marketing Association) 1 1CSB-om (International Council for Small Business) kao
pokroviteljima. lako isprva slabog zanimanja stru¢njaka za ovo podrucje, Hills u narednim
godinama nastavlja sa slicnim simpozijima uz AMA-ino pokroviteljstvo (Hills, Hultman, i

Miles, 2008.).

U 1990-ima, postepeno raste zanimanje za poduzetnicki marketing, a 1995. Carson i sur.
objavljuju knjigu “Marketing and entrepreneurship in SMEs: an innovative approach’ koja se
strukturirano bavi konceptima poduzetnickog marketinga, ¢ime ju se moze smatrati prvom
svoje vrste. Ta je knjiga, takoder, nagovijestila trend veceg bavljenja poduzetniC¢kim

marketingom u narednim godinama.

Desetlje¢e kasnije, pocetkom 2000-ih, pokreée se vazan znanstveni Casopis za podrucje
poduzetnickog marketinga pod nazivom: Journal of Research in Marketing and
Entrepreneurship (JRME). Nakon toga, objavljuju se i druge znacajne knjige i radovi: Bjerke
1 Hultman objavljuju knjigu Entrepreneurial Marketing: The Growth of Small Firms in the
New Economic Era, Morris, Schindehutte, 1 La Forge objavljuju rad 4 construct for
integrating an emerging entrepreneurship and marketing Perspectives, dok Buskirk 1 Lavik
knjigu Entrepreneurial Marketing: Real Stories and Survival Strategies. Nakon toga,
poduzetni¢kom marketingu raste legitimitet, a na sveuciliStima se po€inju nuditi programi i
akademski smjerovi (kao primjerice na University of London, The Global MBA -

Entrepreneurial marketing ili Yale School of Management — Entrepreneurial marketing).

Teach 1 sur. (2006.) su proveli dva istrazivanja koja su pokazala kako je u periodu od 1996. do
2006. povecan broj prilika za znanstvenike u podrucju poduzetnickog marketinga. Vidljivo je
da se nakon 2000-ih godina poduzetnicki marketing sve vise razvija i postaje opée prihvacen

u akademskoj zajednici.

Ono S§to takoder razlikuje marketinSkog stru¢njaka u poduzetniStvu od marketinSkih
struénjaka u drugim podru¢jima, je koriStenje vlastitth mreza i osobnih te poslovnih
kontakata. Taj ,,0sobniji* pristup moze pridonijeti dodatnoj vrijednosti u konacnici jer kako
Miles i Darroch (2006., str. 498.) objaSnjavaju: ,,praksa poduzetnickog marketinga moze
rezultirati superiornom vrijednosti, 1 za potroSaca, i za organizaciju, kroz moguénost da se

utjece ne razvoj novog proizvoda, kao 1 strategiju i proces planiranja. “.



2.2. Pojava i razvoj poduzetnickog marketinga u kulturi i umjetnosti

Marketing u podrucju kulture i umjetnosti nije podrucje kojim se sistemati¢no bavila globalna
akademska zajednica (Rivetti i Migliaccio, 2018.). Prije sistematizacije marketinga kao
znanosti, 1 profilizacijom marketinskih smjerova, on je smatran setom alata u sluzbi
unapredenja poslovanja (Lee 1 Lee, 2017.), dok se marketing danas smatra suvremenim
strateSkim pristupom poslovanju. O'Reilly (2011.) istiCe da akademski stru¢njaci izvan
marketinga koji imaju doticaja sa umjetnosti i njenom odnosu s trziStem, imaju vaznu ulogu u
marketingu u kulturi i umjetnosti. Takvi znanstvenici kao §to su na primjer: sociolozi
umjetnosti, ekonomisti u kulturi i umjetnosti, estetici, istrazivaci u umjetnosti i psiholozi koji

bi takoder trebali biti ukljuceni u istrazivanja u marketingu u kulturi i umjetnosti.

Valja napomenuti da su kreativne industrije, od ¢ega je veéina kultura i umjetnost, bitan dio
ukupnog broja zaposlenih odredene zemlje. Istrazivanje Ernst & Young Global Limited i
European Grouping of Societies of Authors and Composers (2014.) je pokazalo da su kultura i
kreativne industrije zasluzne za 4.2% ukupnog BDP-a Europske unije. Boix 1 sur. (2016.)
navode da je udio kreativnih industrija u ukupnoj zaposlenosti Italije 8.8%, Velike Britanije
6%, Spanjolske 5.8% te Francuske 5%. Isti autori navode da je visoka koncentracija
zaposlenosti u kreativnim industrijama sakupljena oko velikih gradova npr. Manchestera,

Glasgowa ili Edinburgha.

Pocetak poduzetnickog marketinga u kulturi i umjetnosti Colbert (2017.) vidi u kasnim 60-im
godinama proS§log stolje¢a kad su Kotler 1 Levy napravili pomake prema znanstvenoj
interpretaciji umjetnosti kao oblika poslovanja. Kotler i Levy su svoja istrazivanja i rad
primijenili 1 na neprofitne sektore, u ¢lanku objavljenom 1969. - Broadening the concept of
marketing $to je vazno za neprofitan sektor, posebno za podruc¢je kulture i umjetnosti.
Kirchner 1 Rentschler (2015.) smatraju 1970-te godine po¢etkom izu€avanja menadZzmenta u
kulturi 1 umjetnosti, koji je usko povezan s poduzetnickim marketingom. U isto to vrijeme bili
su prvi pokusaji da se marketinski koncepti primjene u podruc¢ju kulture i umjetnosti Colbert

(1994.).

U 1980-ima 1 1990-ima zabiljeZen je rast znaCajne znanstvene literature u podrucju
marketinga u kulturi i umjetnosti poput knjiga: The Guide to Art Marketing (Diggle, 1984.),
Marketing the Arts (Mokwa, Dawson, i Prieve, 1980.), i Marketing the Arts! (Melillo, 1983.).



Taj se veci broj radova iz podru¢ja marketinga u kulturi i umjetnosti nadovezuje se na
nastajanje poduzetnickog marketinga kao novog koncepta. No, kako su uvidjeli Thomas i
Cutler (1993.) tijekom 20 godina, samo je 31 objavljen akademski ¢lanak u poznatim
marketinskim cCasopisima i1 zbornicima na temu kulture i umjetnosti. To pokazuje da
poduzetnicki marketing jo$S nije bio prepoznat kao relevantna tema u podru¢ju kulture i

umjetnosti.

U 1990-ima je uslijedila velika promjena u veéini industrija. Demokratizacija trziSta, stvaranje
novih, nezavisnih izdavackih kuca, nezavisnih produkcijskih kuca, dovela je do prilike za
primjenu poduzetnickog marketinga i u kulturi i umjetnosti. Kao primjer toga moze se
promotriti poduzetnicki Zivot slikara Thomasa Kinkadea koji je pokrenuo vlastito poduzece
preko kojeg je distribuirao printove svojih originalnih djela (originalne radove nije prodavao).
To je danas mozda i lakSe uz razne moguénosti financiranja (crowdfunding-a) i komunikacije

s potencijalnim klijentima kroz druStvene mreze (Galuszka i Brzozowska, 2016.).

U zadnjih 20 godina zabiljezen je porast publikacija u poduzetnistvu u kulturi i umjetnosti
koje izlaze u posebnim Casopisima namijenjenim tim temama (Rivetti i Migliaccio, 2018.).

Bridgstock (2013.) predlaze tri tipa poduzetni§tva u umjetnosti:

1. pokretanje novog pothvata - poduzeca (eng. new venture creation),
2. kao ,,bivanje poduzetnim* (eng. being enterprising) ili
3. kao zaposljivost 1 samoupravljanje karijerom (eng. employability and career self-

management).

U prvom tipu, naglasak je na umjetnicima koji odrzavaju vlastito poduzece. Autorica je
otkrila da umjetnici nemaju prirodnu naklonjenost prema vodenju poslovanja poduzeca, nego
je to rezultat shvacanja i razumijevanja poslovnih koncepata, kao i formiranje partnerstva s

individualcima koji su viSe naklonjeni poslovanju nego oni sami (Bridgstock, 2013.)

,Bivati poduzetnim® (eng. being enterprising) se odnosi na prepoznavanje prilika i njihovo
iskoriStavanje. Takoder, to znaci primjenjivanje umjetnicke aktivnosti kako bi se stvorila
odredena vrijednost. Ta vrijednost zahtijeva drugacije vjestine potrebne za poduzetnicki duh

od tradicionalnih vjestina ostalih granana poduzetnicke djelatnosti (Bridgstock, 2013.).

Zaposljivost 1 samoupravljanje vlastitom karijerom (engl. employability and career self-
management) je sposobnost umjetnika da izgradi odrzivu karijeru kroz zaposlenost u

umjetnosti kroz zivotni vijek (Bridgstock, 2009.). Ovaj zadnji dio ,trojstva® donosi
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perspektivu prilagodljivosti trziStu. Umjetnik svoja steCena znanja koristi za nove poslovne
prilike, Sto je u suprotnosti s nekom tradicionalnom slikom radnog puta — drzati se sigurnog
zaposlenja kod jednog poslodavca (The Ministerial Council for Education, Early Childhood
Development and Youth Affair, 2010.).

Chang 1 Wyszomirski (2015., str. 24.) uklju¢uju umjetnicku vrijednost u svoju definiciju
poduzetniStva u umjetnosti: ,, poduzetnistvo u umjetnosti je proces menadzmenta kroz koji
djelatnici u kulturi nastoje ocuvati svoju kreativnost i autonomiju, unaprijediti kapacitete za
prilagodbu 1 kreirati artisticku, kao 1 socijalnu vrijednost”. Poduzetnicki marketing

podrazumijeva set kreativnih kompetencija (Fillis, 2010.) poput:

e vjerovanja u sebe,

e inovativnhog razmisljanja,

e imaginacije,

e vizije,

e koriStenja kreativnosti u strateSkom smislu,
e realiziranja ideja,

e ambicije,

o fleksibilnosti i

e nestandardnog trazenja rjeSenja.

Calcagno 1 Balzarin (2016.) nadodaju da je, u suvremenoj umjetnosti, uz kreativnost kao
kompetenciju 1 umjetnickog 1 poslovnog djelovanja, sve vecéi broj umjetnika koji imaju

iskustva sa poduzetnickim pothvatima.



2.3. Dionici poduzetnickog marketinga u kulturi i umjetnosti

Venkatesh i Meamber (2006., str. 25.) su naveli tri vrste dionika u kulturi i umjetnosti;
1.) proizvodaci kulturnih dobara (dakle, umjetnici),
2.) posrednici u umjetnosti i

3.) potrosaci za koje smatraju da ,,transformiraju proizvod kulture u objekte znacajnog

konzumacijskog iskustva®.

Poduzetnicki marketing, bas zbog svoje poduzetnicke naravi, ukljucuje razlicite poslovne i
pravne entitete kao dionike poput donatora, dobavljaca, lokalne i nacionalne vlasti, agencija
za financiranje, menadzmenta, uprave, umjetnika, osoblja, lokalnih i nacionalnih medija,
potroSaca, lokalne zajednice, Skola, fakulteta , volontera i1 sponzora (Hill i sur., 2012.). Isti
autori definiraju dionike kao: “bilo koju grupu ili individualca koji ima koristi ili interes u
uspjeh (umjetnicke) organizacije. Oni ne moraju biti direktni klijenti organizacije, ali imaju

utjecaj na njen pristup resursima.”.

Osnovni dionik je proizvoda¢ umjetnosti (kulturnih dobara), bio on organizacija umjetnika,
umjetnik-poduzetnik ili neki drugi oblik umjetnickog stvaralaStva ili umjetnickog
poduzetni¢kog ustroja. U kulturi 1 umjetnosti, dakle, uvijek postoji umjetnik koji stvori
proizvod - umjetnicko djelo za koje su potrebni odredeni resursi. Npr. slikarski pribor, renta
ateljea, materijali, vrijeme rada ili vrijeme dostave. To znaci da su i1 dobavljaci takoder
dionici, jer sudjeluju u stvaranju proizvoda (Hill i sur., 2012.) i oni su prvi primjer posrednika
u umjetnosti. Dobavljaci sirovina (gitarske Zice, tempere, kistovi, sprejevi...) su, prema tome,
potrebni za proizvodnju umjetnickog djela 1 vazna su karika u kulturi 1 umjetnosti. Dobavljaci
¢esto mogu postati sponzori odredenih umjetnika, kako bi na taj nacin pojacali doseg svojeg
marke, jer se nadaju da ¢e popularnosti sponzoriranog umjetnika rezultirati vecom
popularnosti proizvoda koji on koristi. Mozda su najbolji primjeri glazbenici, koje

proizvodaci glazbala kojim se sluze sponzoriraju (Steinway, Gibson).



Umjetnik je taj koji je autor proizvoda, bio on jedinstven (npr. grafit) ili s mogucénosti tiskanja
(knjige, CD-i, printovi). Dakle, nakon $to je umjetnik ulozio resurse (vrijeme, materijal,
vjestinu) za proizvod - umjetnicko djelo, ono ide u distribuciji. Tu dolazi do interakcije
sljede¢im dionicima — distributerima, koji su razliCiti, ovisno o vrsti medija, djela i

distribucijskom kanalu.

Cesto su naruéitelji umjetni¢kih radova nacionalne (Ministarstvo kulture) ili lokalne (grad,
op¢ina) vlasti. Neki umjetnici ovise iskljucivo o potpori tih institucija kao npr. samostalni
umjetnici (Zakon o pravima samostalnih umjetnika i poticanju kulturnog i umjetnickog
stvaralastva). Cesti primjeri takvih vrsta narudzbi su npr. pri dizanju spomenika osobi -

velikanu, $to onda ukljucuje zajednicu kao ,,potroSace* umjetnosti (Hill i sur., 2012.).

Dionicka drustava 1 velika poduzeca ¢esto dodjeljuju odredeni prihod umjetnickim entitetima
po vlastitom izboru ($19,50 milijardi donacija u 2017. godini u SAD-u, Giving USA, 2018.).
Donatori, dakle, imaju vaznu ulogu u financiranju kulture i umjetnosti, dok neke umjetnicke

organizacije ovise o donacijama (Ferguson, 2017.).

Ako je umjetnicka organizacija profesionalnog ustroja kao npr. galerije i muzeji, onda su tu
javljaju menadzeri, uprava, osoblje i volonteri kao sastavni dio dioni¢kog lanca u kulturi 1
umjetnosti. MenadZeri upravljaju poslovanjem organizacije, npr. muzeja. Osoblje je stalno
zaposleno u organizaciji od koje dobiva 1 placu. Volonteri su dobrovoljci koji svojim

doprinosom pomazu u radu organizacije (Hill 1 sur., 2012.).

Vazan dionik su 1 mediji zainteresirani za izvjeStavanje dogadaja u podrucju kulture i
umjetnosti. U dnevnim novinama postoje kategorije posvecene umjetnosti, ali 1 specijalizirani
Casopisi poput Casopisa Vijenac, Matica hrvatska. Osim toga, prisutni su i web portali
posveceni isklju¢ivo umjetnosti ili nekim njenim vrstama. Colbert i Ravanas (2018.) navode

da gotovo 100% potroSaca barem na neki nacin konzumira kulturu i umjetnost.

Vazna je 1 uloga lokalnih medija, koji su Cesto prva stepenica u promociji umjetnika. Hill i
sur. (2012.) smatraju da umjetnicke organizacije imaju prednost u odnosima s javnoscu bas
zbog toga Sto su mediji zainteresirani za njihov “output” te Salju svoje izvjestitelje da poprate

njihove aktivnosti i dogadaje.
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Nadalje, postoje 1 nevladine institucije kao npr. ZAMP koji se bavi napla¢ivanjem koriStenja
pjesama 1 isplad¢ivanjem prikladnog honorara umjetnicima cije se pjesme koriste (Birin i
Posloncec-Petric, 2009.). Osim toga, postoje i javne ustanove tipa HAVC (Hrvatski audio-
vizualni centar) koje su financirane iz drzavnog proracuna, i koje zaposljavaju niz strucnjaka

koji raspolazu subvencijama za audiovizualne aktivnosti (Mandi¢ i sur., 2017.).

Glazbene, skole umjetnicke radionice, fakulteti takoder sudjeluju u umjetnosti. Formalno
ustrojene, one obrazuju i osposobljavaju sljedeée narastaje umjetnika, dok radionice i
neformalne Skole (amaterske dramske skupine, kulturni centri) ,,priblizavaju® umjetnost

“obi¢nim” gradanima (Hill i sur., 2012.).

Posljednji dionici su potrosaci koji su 1 krajnji konzumenti kulturnih dobara. Oni zajedno sa
proizvodacima i posrednicima umjetnosti stvaraju vrijednost i simbolicko znacenje proizvoda
(Venkatesh 1 Meamber, 2006.). Takoder, mogu zajedno s umjetnicima stvarati esteticku
vrijednost ¢ime su postaju aktivni sudionici procesa proizvodnje kulturnih dobara (Elias i sur.,

2018.).
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2.4. Umjetnici kao poduzetnici u kulturi i umjetnosti

Posebna kategorija dionika umjetnika, su umjetnici-poduzetnici. Postoje razne definicije
umjetnika-poduzetnika, no za potrebe rada umjetnik-poduzetnik je fizicka osoba, koja
samostalno izraduje umjetnicka djela distribuira, promovira, 1 odreduje cijenu (Colbert i
Ravanas, 2018.; Calcagno i Balzarin, 2016.; Bridgstock, 2013.). Dakle, umjetnik-poduzetnik
posluje bez podrske galerija ili muzeja. To ne znac¢i da njegov rad ne moze biti izloZzen u
galeriji, ve¢ da nije zaposlenik galerije, nema potporu produkcijskih kuéa, izdavackih kuca ili
sliénih profesionalnih organizacija u kulturi 1 umjetnosti. Toghraee i sur. (2018., str. 10.)
smatraju da je: ,,poduzetnik u umjetnosti osoba bez dubokog znanja ili ukljucenosti u

marketing i promocijske servise “.

Richards i Wilson (2007.) navode da su umjetnici Cesto prisiljeni postati poduzetnicima.
Poduzetnici u ostalim podru¢jima su cesto privuceni poduzetniStvom kao oblikom
samoostvarenja, i motivirani su izazovom pokretanja novog pothvata ili novog proizvoda.
Protivno tome, umjetnici su usmjereni poduzetniStvu iz nuznosti, iako Cesto imaju minimalne

zelje za posjedovanjem ili pokretanjem poduzetnickog pothvata.

Bridgstock (2013., str. 122.) navodi ,,u zemljama prvog svijeta, umjetnici vizualne, literarne 1
dramske umjetnosti, generalno imaju 5 puta vece Sanse za samozapoSljavanjem ili
freelanceom, nego radnici drugih zanimanja “. Throsby i1 Zednik (2010.), pokazali su da 4 od

pet profesionalnih umjetnika u Australiji odrzava vlastiti posao.

Diskusija o umjetnosti ¢esto pocinje sa starim principom larpurlartizma (Bridgstock, 2013.),
odnosno umjetnosti radi umjetnosti same, $to onda dovodi umjetninu koja je vezana uz kakav
poduzetnicki pothvat u umjetnosti, u pitanje legitimiteta. Lindqvist (2011., str. 10.) dodaje da
umjetnike moze smetati ako ih se okarakterizira poduzetnicima, iako je ,, o€ito da uvjeti danas
zovu na poduzetnicki pristup®. U diplomskom radu, pod pojmom umjetnosti se smatraju svi

pothvati koji tradicionalno zahtijevaju neku vrstu umjetni¢kog dara i talenta.

Takoder, Shein Win (2014.) isti¢e sukob prodaje i umjetnosti kao nacelnu inkompatibilnost —
upravo u smislu legitimiteta poduzetni§tva u umjetnosti. Odnosno, da se umjetnici koji su
relativno viSe trziSno orijentirani mogu smatrati estetski manje vrijednim umjetnicima. Shein

Win (2014.) takoder usporeduje proSlu i sadasnju paradigmu poduzetniStva u umjetnosti u
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smislu da je danas normalno (i podrazumijeva se) da umjetnik ima svoju vizitku 1 web

stranicu.

U danasnje vrijeme, stoga, dolazi do promjene te se sve vise umjetnika okre¢e marketingu i
poduzetnistvu i napusta gore spomenuti idealisti¢ki koncept larpurlartizma. Fillis (2010., str.
19.) nalazi dokaz poduzetni¢kog marketinga u kulturi i umjetnosti u pristupu trziStu umjetnika
te isti¢e kako: ,, Mnogi utjecajni umjetnici, na primjer, stvaraju potraznju umjesto da reagiraju

na nju. To je, u najmanju ruku, dokaz poduzetni¢kog marketinga “.

Primjer toga moze se naci na naslovnici theartistentrepreneur.com - online usluzi usmjerenoj
na alate za prodaju radova umjetnika i organizacije, gdje je naveden citat Andyja Warhola:

“Zaradivanje je umjetnost. I rad je umjetnost. A dobar posao je najbolja umjetnost.”

Postoje 1 umjetnici koji nisu nuzno i poduzetnici. To su osobe koje imaju znatnu podrsku bilo
umjetnicke, ili neke druge organizacije. Primjerice to su glumci u kazalistu, glazbenici pod
ugovorom diskografske kucée, plesaci ansambla Lado 1 sli¢no. Takoder, u analizi su
izostavljeni oni umjetnici-poduzetnici koji su stekli odredeno bogatstvo kroz sudjelovanja u
diskografskim kuéama, menadzerima i ostalim profesionalnim kanalima za upravljanje
karijerom, te ako su nakon toga steCenog kapitala pokrenuli vlastite poduzetnicke pothvate

(kao $to su vlastita linija odjece, parfema i sl.).
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3. MARKETINSKI MIKS U KULTURI I UMJETNOSTI

3.1. Specificnosti proizvoda kao elementa marketin§kog miksa u kulturi i

umjetnosti

Colbert (2017.) navodi da je od svih elemenata marketinSkog miksa u kulturi i umjetnosti
proizvod najzastupljeniji u literaturi, dok distribucija najmanje. Ovo vjerojatno proizlazi iz
¢injenice da proizvod u kulturi i umjetnosti cesto ukljucuje svjetonazorske poglede kao Sto su
novo/staro, u trendu ili izvan trenda, stilu i ostalome. Jedna podjela ovog tipa je na visoku (za

kulturnu elitu) i nisku (za mase) umjetnost (Colbert, 2003.).

Osnovni preduvjet marketinga je postojanje proizvoda, Sto je ujedno i1 prvi element
marketinS§kog miksa. Colbert i sur. (2018., str. 24.) proizvod definiraju kao “rezultat
kreativnog rada; opipljivo dobro, usluga, iskustvo ili ideja”. To mogu biti razne proizvodi,
ovisno o umjetnosti o kojoj se radi poput slike, kipa, filma, snimke predstave, koncerta i

drugih.

Colbert (2003., str. 31.) navodi vrlo vaznu specificnost proizvoda u umjetnosti, a to je da
umjesto da istrazi i prilagodi se potrebama trzista, odnosno potrosaca, menadzer u umjetnosti
mora naci potroSace koje ¢e privuci ve¢ gotov umjetnicki proizvod, stoga je ,,osnovni koncept
tradicionalnog marketinga — zadovoljiti potrebe potroSaca, neprimjenjiv je na marketing u

kulturi®.

S druge strane, Butler (2000.) istice da bi bilo pretjerano tvrditi da je proizvod izvan domene
marketinSkih stru¢njaka, ali da je njihovo upravljanje proizvodom, barem $to se ti¢e dizajna
proizvoda ograni¢eno. Colbert (2014.) ukazuje na postojanje samo 3 elementa marketinskog
miksa: cijena, distribucija i promocija. Primjerice glavni kustos neke galerije odabire Sto ¢e
biti izloZeno u narednoj godini, pa marketinski odjel zapravo nema tradicionalnu varijablu
proizvoda u svojim rukama, $to u slucaju umjetnika-poduzetnika nije tako. Umjetnik-

poduzetnik ne samo da odabire proizvod, nego ga sam i stvara.
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Proizvod u kulturi 1 umjetnosti, takoder moze nai¢i na relativno malu potraznju jer on spada u
domenu (pogotovo visoka umjetnost) luksuza (Lévy-Garboua i Montmarquette, 2002.). Sto
osim cjenovne elasti¢nosti moze dovesti do odbacivanja proizvoda za vrijeme krize, kako bi
potrosa¢ imao vise resursa za egzistencijalno bitnije proizvode (dakle, proizvode koji nisu

luksuzni).

Sto se ti¢e proizvoda u kulturi i umjetnosti, postoje dvije kljuéne razlike s aspekta trzista.
Proizvod moze nastati Cisto individualnom inspiracijom odredenog umjetnika, ili moze biti
izraden za odredeno trziSte, kao na primjer hollywoodski blockbusteri. Prvi su usmjereni na
proizvod, a drugi na trziSte Colbert (2014.). TrziSno orijentirana poduzeca i umjetnici tada
funkcioniraju po narudzbi klijenta, samo S§to to nije formalno naruceno djelo, ve¢ djelo
modelirano prema ukusima potroSaca i odabranog trzisSnog segmenta. Kod umjetnika
orijentiranog na proizvod, umjetni¢ko djelo nastaje prvo, a onda se za njega trazi odredena
publika. U oba slucaja radi se o umjetnosti, samo je princip kreativhog procesa drugaciji.
Colbert (2017.) je dalje istrazivao ovu dihotomiju, te otkrio da postoji i tre¢i pogled na trzisno
usmjerenje, a to je orijentacija na potrosace. Glavna razlika orijentacije na potrosace i trziSnog
ili proizvodnog usmjerenja je ta $to: ,,je orijentacija fokusirana na okruzenje u kojem se odvija

konzumacija kulturnog proizvoda* (Colbert, 2017., str. 172.).

Nadalje razlika medu proizvodima je 1 s obzirom za kakvu vrstu produkcije su namijenjeni.
Ako su namijenjeni za masovnu reprodukciju, kao $to su to knjige, DVD-ovi 1 CD-ovi, onda
se oni znacajno razlikuju od onih koji su izvedeni uzivo, kao Sto su to koncerti, predstave,
opera 1 balet. Iako 1 jedni i drugi zahtijevaju original - jedinstveno djelo, marketinska se
aktivnost moze drasticno razlikovati. Inace, slikari ¢uvaju autenti¢nost 1 integritet originalnog
rada, ali u slu€aju se repliciranja djela (u slu¢aju umnoZavanja proizvoda) radi upravo
obrnuto. Zeli se postiéi §to veéa prodaja umnozenih jedinica. Fillis (2015.) je to pokazao na
primjeru slikara Thomasa Kinkadea. Kinkade je svojevremeno imao jedinstven poslovni
model u kojem je potroSacima prodavao printove svojih djela po niskoj cijeni i velikom

jedini¢énom prodajom ostvarivao veliku dobit (Fillis, 2015.).
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Vazan koncept u marketingu kulture 1 umjetnosti je koncept kokreacije vrijednosti (eng. value
co-creation). On se zasniva na sudjelovanju samih potrosaca u kreiranju finalnog umjetnickog

proizvoda nekog umjetnika. Koncept se kokreacije vrijednosti zasniva na tri elementa:

1. imaginaciji,
2. kontemplaciji 1

3. donoSenju konsenzusa.

Opcenitu definiciju pojma dali su Vargo i Lusch (2008.). ,,kokreacija vrijednosti je zbroj
teoretskih 1 empirickih dogadanja kojima poduzeca i potroSaci generiraju vrijednost kroz

<

interakciju.“. Elias 1 sur. (2018., str. 8.) nastavljaju s osnovnim elementima koncepta:
»,imaginacija je proces kokreiranja esteticke vrijednosti pomocu osjecanja, nesvjesnih
ponaSanja, utkanih metafora i1 afektivnih reakcija koje dozvoljavaju umjetniku i klijentu
osjetilnu sliku proizvoda prije nego on uopce nastane.“ Ovo je vrlo vazno u slucaju kad je
kulturna organizacija/umjetnik orijentiran na potrosaca, jer potrosa¢ moze opipati proizvod,
do¢i u atelje umjetnika, upoznati kreativan proces koji umjetnik koristi i svojim uvidom, te
doprinijeti krajnjem proizvodu. Dakle, klijenti daju svoj vlastiti ,,input u proizvod. Sli¢an
princip je iskoristio ameri¢ki bend Disturbed, koji je, prije objavljivanja novog albuma
,Evolution® 2018. godine, upitao fanove koju pjesmu zele da izda kao prvi singl (Loudwire).
Time su njihovi fanovi postali kreatori koncepta albuma. Slican je primjer britanskog sastava

Radiohead koji su fanovima dali na izbor koju cijenu zele platiti za digitalno preuzimanje

tadasnjeg novog albuma (Wall Street Journal, 2019.).

Ponekad potrosa¢i mogu potpuno zamijeniti profesionalce kao Sto su graficki dizajneri,
marketinski struénjaci 1 drugi. To funkcionira tako da umjetnik obavijesti svoje obozavatelje
da mu je potrebna pomo¢ oko odredenog problema i tada se javljaju potrosaci koji imaju
vremena 1 kompetencije za pomoc¢i, odnosno odraditi taj posao. Na taj nacin umjetnici-
poduzetnici mogu ustedjeti na troskovima, odrZavati odnos s ciljnom publikom 1 omoguciti
im da sudjeluju u konacnom proizvodu. Morris (2013.) to opisuje kao pseudo-zamjenu jer oni
zapravo samo ,.komplimentiraju® postojeci rad. To je pokazao na primjeru glazbenice Imogen
Heap koja je za svoj album ,,Ellipse* angazirala fanove da joj napiSu biografiju i dizajniraju
naslovnicu albuma. Time je njena publika bila izravno ukljucena u stvaranje novog proizvoda

— albuma.
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Kontemplacija u kokreaciji vrijednosti znac¢i da pojedinci aktivno traze smislene informacije
od svojih senzornih organa. Takoder, potrosa¢ sakuplja prosla iskustva o proizvodu koja
koristi za formiranje sadasnjih i buduéih akcija te pridonosi dijalogu izmedu umjetnika i

klijenta (Elias 1 sur., 2018.).

Donosenje konsenzusa je zavr$ni proces kokreacije vrijednosti, gdje klijent i umjetnik postizu
dogovor, odnosno finalnu ideju proizvoda. To moze biti uvjeravanjem, kompromisom ili
kokreacijom znacenja. Na primjer, umjetnik ima odredenu ideju, ali klijent se ne slaze, pa
umjetnik odustane od svoje prvotne ideje. Primjerice, poznati hrvatski kantautor Renato
Metessi je izjavio za ZAMP kako je refren za pjesmu ,,Nikol trebao glasiti: ,, Freak out, freak
out, moja malena... . U razgovoru s grupom obozavatelja, suradnika i ostalih koji su se nasli
u studiju u to vrijeme, donesen je konsenzus da refren pjesme nije prikladan, i odmah je
izmijenjen. Na taj je nacin interakcijom dionika ukljucenih u kreativni proces krajnji proizvod

dovrSen na nacin koji ne bi bio mogu¢ bez te interakcije.
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3.2. Specificnosti cijene kao elementa marketin§kog miksa u kulturi i

umjetnosti

Cijena predstavlja drugi element marketinSkog miksa marketinSkog miksa u kulturi i
umjetnosti. Ona je monetarna vrijednost umjetnickog proizvoda i podrazumijeva sve troskove
koje umjetnik snosi npr. kistovi, boja, najam prostora za vjezbanje, instrumenti i sli¢no.
Nastavljajuci se na ovo, Colbert i Ravanas (2018., str. 24.) tvrde da “cijena proizvoda u
kulturi 1 umjetnosti nije nuzno proporcionalna troSkovima. Isto se moze re¢i 1 za njegovu
vrijednost.” Reputacija i slava koju odredeni umjetnik ima moZe uvelike povecati cijenu
proizvoda, §to nema veze sa troSkovima proizvoda i zakljuuju “najpostenija je cijena, dakle,

ona koju je potrosa¢ spreman platiti. ”

Colbert (2003.) spominje niz rizika koje potrosac treba snositi da bi konzumirao kulturni ili

umjetnicki proizvod:

1. funkcionalni rizik — troSenje logistickih resursa,

2. socijalni rizik — biti viden na nekom dogadaju koji nije u skladu s imidZzom koji
osoba zeli kreirati u svijesti drugih ljudi,

3. psiholoski rizik — biti na mjestu koje nije kompatibilno sa slikom koju osoba
1ma o sebi, te

4. ekonomski rizik — uloZeno vrijeme i novac.

Sto je veéi kumulativni rizik, to ée veéa cijena biti u svijesti potrodaca. Iako to spada u sferu
ponasanja potroSaca, bitno je da menadzer u kulturi 1 umjetnosti ima na umu kakvi su moguci
procesi odluke o kupovini, §to im u konac¢nici moze pomoc¢i pri odredivanju cijene svog
proizvoda. U istom radu Colbert (2003.) navodi primjer cjenovne neelasti¢nosti ako osoba
nema odgojno-obrazovnu pozadinu konzumiranja kulturnih proizvoda. Tada potrosa¢ ne ce
reagirati ni na kakve promjene u cijeni, ¢ak 1 ako je proizvod besplatan. Takav potrosac

jednostavno ne percipira proizvode u kulturi 1 umjetnosti kao nesto vrijedno konzumiranja.

Jos jedan kontrast je bitan kod financiranja proizvoda. O’Hagan (1998.) je pokazao da vecina
vladinog ukupnog financiranja umjetnosti ide upravo na visoku umjetnost. Tako je npr.
ansambl Lado gotovo isklju¢ivo financiran sredstvima iz drzavnog proracuna (Drzavni

proracun Republike Hrvatske, 2018., Ansambl Lado - izvjes¢e o realizaciji programa rada u
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2018. godini). Svojim nacinom financiranja bitno se drugacije odreduje cijena samog
proizvoda. Inace je jasna veza cijena i kvaliteta, no kad je ocjena kvalitete subjektivne naravi,
odnosno kad nema jasno definiranih pokazatelja kvalitete, onda to predstavlja probleme za

odredivanje cijene.

Na kraju je vazno istaknuti troskove koje potroSaca snosi konzumacijom proizvoda poput
vremena, putnih troSkova, percipiranog rizika i drugih. Potrosac isto ulaze odredene resurse u
konzumaciju proizvoda, ne samo novac, i ima razliite kriterije za odredene lokacije
konzumacije proizvoda u kulturi i umjetnosti. Primjerice, nije isto odvija li se koncert u
amfiteatru u Puli (u oCuvanom spomeniku anticke kulture) ili nekoj ,,0bicnoj* koncertnoj
dvorani. Iz istog razloga je koncert Red Hot Chili Peppersa u Gizi, kod piramida, bio skuplji
od ostalih koncerata u sklopu iste turneje (Red Hot Chili Peppers, 2019.). No, takoder se onda
mora uzeti u obzir koliko su potroSaci spremni platiti tu viSu cijenu. Primjerice je li osiguran
parking, koliko je put do lokacije koncerta i slicno. Ako potroSaci nisu na to spremni, onda

treba pazljivije promotriti sve parametre kako se ne bi dogodilo da dogadaj bude neuspjeSan.
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3.3. Specifi¢nosti distribucije kao elementa marketin§kog miksa u kulturi i

umjetnosti

Scheff i Kotler (1996.) smatraju da je glavni cilj distribucije osigurati maksimalnu dostupnost
i doseg umjetnika i proizvoda, na §to Butler (2000.) nadodaje da je to tradicionalno duznost
pokrovitelja umjetnosti. U sluc¢aju kod umjetnika-poduzetnika, distribucijska mreza se trazi i

gradi vlastitim naporima pojedinca, odnosno samog umjetnika.

Proizvod se krece kroz distribucijsku mrezu kroz nakladnike/izdavace, pakira se, dostavlja do
prodavaonice te naposljetku dolazi do kupca. Razlike u distribuciji dolaze do izrazaja kad je
proizvod jedinstven (npr. koncert, predstava ili slika). Cacovean (2015.) smatra da fizicke
proizvode u kulturi i umjetnosti (knjiga, CD) treba razlikovati od nastupa uzivo, kao §to su
koncert ili predstava, jer u manjoj mjeri sadrze komponente usluge. Razlika je u
neopipljivosti, nedjeljivosti performansa s lokacijom i vremenom, heterogenosti (izvodaca) 1

odsutnosti vlasniStva nad uslugom.

Butler (2000.) lokaciju smatra dijelom identiteta izvodaca (umjetnika). Tako je, na primjer, za
umjetnika pitanje prestiza nastupiti u dvorani Vatroslava Lisinskog u Zagrebu. Sama lokacija,
dakle, postaje dio performansa — proizvoda. Lokacija muzeja i galerija je isto tako bitna, jer su
takve institucije Cesto grupirane u uzem centru grada. Primjerice tri ¢etvrtine svih galerija u
New Yorku se nalazi na Manhattanu (art-collecting.com). O vaznosti lokacije na kojoj se
distribuiraju proizvodi kulture i umjetnosti govori istraZzivanje Chapaina i Stryjakiewicza
(2017.). Autori su pokazali kako je velika koncentracija filmskih produkeijskih poduzecéa oko
prestizne Cetvrti Sohoa, 1 opcenito Londona. Na pitanje zasto je njihovo poduzece smjeSteno u
Sohou, ispitanici su najéeS¢e odgovarali: ,.centralna lokacija®, ,blizina klijenata®, , glavna

poduzeca u istom sektoru®, ,,blizina dobavljaca.

Razvoj tehnologije omogucio je umjetnicima koriStenje razli¢itih digitalnih alata, te
jednostavniju distribuciju radova (proizvoda). Danas je streaming (online preslusavanje
glazbe 1 videa putem specijaliziranih pruZzatelja usluga) najpopularniji oblik presluSavanja
glazbe u SAD-u (RIAA, 2019.). Smithson (2019.) navodi da nove tehnologije mogu potpuno
promijeniti nafin na koji se tradicionalno percipirala distribucija. Primjeri te, novije,
paradigme distribucije mogu se na¢i od umjetnika koji svoje radove dostavljaju iskljucivo

digitalnim putem, do izloZba koje se prikazuju iskljucivo online. Autor navodi primjer online
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galerije little man koja nema izlozbe fizickih proizvoda, ve¢ putem web stranice ili
Instagrama prikazuje umjetnicka djela u digitalnom obliku, na odredeno vrijeme. Na taj nacin
olaksavaju logisticke probleme koje umjetnici inace susrecu. Takoder, time omogucéuju veci

doseg djela koji inace nije moguc¢ uobicajenom izlozbom fizickih djela.
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3.4. Specificnosti promocije kao elementa marketin§kog miksa u kulturi i

umjetnosti

Promocija je posljednji element marketinsSkog miksa u kulturi 1 umjetnosti. Strang i Gutman
(1980.) navode da se uvjerljivom komunikacijom moze privuéi publika nuzna za umjetnicki
uspjeh i financijsko prezivljavanje poduzecéa u kulturi i umjetnosti. Thomas i Cutler (1994.)
navode da, iako je sli¢no koristenje promocije kod umjetnickih organizacija kao i u drugim
industrijama, umjetnicke organizacije imaju ograni¢en promocijski budzet. Ponekad umjetnici

smatraju da je oglaSavanje 1 promocija ispod njihove Casti (Thomas i Cutler, 1994.).

Oglasavanje kao promocijska aktivnost sluzi za kreiranje Zelje za nekim proizvodom. Samo se
oglasavanje nekad smatra umjetno$éu, zbog koristenja raznih elemenata umjetnosti (poput

slike ili zvukova, Josephson, 2016.).

Nadalje, na ulicama New Yorka ¢esto se mogu vidjeti unapredivaci prodaje ,, off-Broadway ““ i
Broadway predstava koji nude kupone za predstave, a postoje 1 specijalizirane agencije koje

se bave unapredivanjem prodaje u kulturi i umjetnosti (Broadway Crew, 2019.).

Butler (2000.) spominje kritiare kao znacajan izvor publiciteta za umjetnika, ali 1
potencijalne probleme ukoliko su kritike nepovoljne. Ulker-Demirel i sur. (2018.) navode da
kritiCari mogu preuzeti ulogu ili ,, influencera ““ ili prognozera. Kriti€ari kao influenceri svojim
stavom o odredenom umjetnickom djelu izravno utjeCu na proces odluke o kupovini
potroSaca, a kriti¢ari kao prognozeri prognoziraju kakva ¢e biti odluka o kupovini (Ulker-

Demirel i sur., 2018.).

U filmskoj se industriji najéeSc¢e koriste traileri i vanjski oglasi kao promocijski alati (Ulker-
Demirel 1 sur., 2018.). Traileri predstavljaju slikovni i1 zvukovni isje¢ak filma koji se mogu
koristiti 1 za definiranje ciljne publike (Kerran, 2004.). Vanjski oglasi imaju velik doseg 1

odrzavaju imidz filma tijekom njegovog prikazivanja u kinima (Ulker-Demirel i sur., 2018.).

Donald i Harrison (2002.) istiCe odnose s javnoS¢u kao tradicionalan pristup promociji u
podrucju kulture i umjetnosti u Australiji. lako odnosi s javno$éu ne mogu biti jedini oblik
promocije koji osigurava trziSnu prisutnost, rijetko se koriste druge promocijske. Istrazivanje

se provelo na menadZzerima organizacija u kulturi 1 umjetnosti.
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Sto se ti¢e umjetnika-poduzetnika, njima je prilagoden cijeli niz besplatnih alata dostupnih na
internetu pomoc¢u kojih se moze promovirati. Osim druStvenih mreza, u glazbenoj se
industriji, primjerice, koristi Soundcloud (online usluga, poput streaming usluge, uz
mogucnost prijave bilo koje osobe koja moze staviti vlastite glazbene uratke). Takoder se
koriste 1 osobne web stranice koje se na jednostavan i besplatan nacin mogu izraditi uz pomo¢
usluga poput Wix ili WordPress. Win (2014.) navodi kako se danas od umjetnika i ocekuje da
koristi sve kanale na kojima moze demonstrirati svoj rad (za razliku od proslosti, gdje se

trebalo dolaziti osobno kod izdavaca ili u galerije, u nadi da ¢e se prikazati umjetnikov rad).
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3.5. Izazovi u implementaciji marketin§kog miksa u Kulturi i umjetnosti

Glavni su izazovi umjetnika - poduzetnika u implementaciji marketinSkog miksa znanje 1
vrijeme. Bridgstock (2013., str. 3.) stavlja fokus ba$ na konceptualizaciji marketinSkih i
poduzetnickih alata za profesionalce u umjetnosti 1 kulturi, ¢iju karijeru opisuje: ,,Uglavnom,
karijere umjetnika su individualno konstruirane na nacin da se uvijek krecu i otvaraju, s

minimalnom vjerojatnos¢u za stabilno zaposlenje ili napredak unutar poduzeca .

Cak i kada bi oni umjetnici koji imaju znanja, krenuli sa marketinikim akcijama, &esto
nemaju vremena sve sami odraditi. To onda moze znaciti promjenu poslovnog modela, to jest,
to bi mozda znacilo i1 napustanje poduzetniStva u umjetnosti. Veliki je problem i nedovoljan
broj kolegija koji se ticu poslovne strane umjetnosti na umjetni¢kim fakultetima (Bridgstock,

2013.).

Kako su online marketinski kanali dostupni svima, profesionalni umjetnici mogu cesto naici
na problem diferenciranja od ostalih, manje ,,strukovno® kompetentnih profesionalaca, koji
imaju adekvatnija znanja o drustvenim mrezama Win (2014.). Time je istaknuo da cijena nije
jamac kvalitete u kulturi 1 umjetnosti, kao i da najpopularniji umjetnik nije nuzno i

najkvalitetniji.

Calcagno i1 Balzarin (2016.) su pokazali da su strah od nepripremljenosti za vodenje poduzeca
(udruge, umjetnicke organizacije 1 slicno), nedostatak financija 1 vrijeme problem
usmjeravanja fokusa umjetnika na razliCite ciljeve. Dakle, umjetnik ima nekoliko razli¢itih
podrucja kojima jednako ozbiljno mora pristupiti. ,,Prema tome, umjetnici-poduzetnici se
nalaze u konstantnoj situaciji kompromisa, gdje se odrzivost umjetnicke ideje naizgled kosi sa
umjetnickom mudrosti*“ (Calcagno 1 Balzarin, 2016., str. 34.). To pokazuje dvojnu narav

poduzeca u kulturi i umjetnosti; umjetnicko je poduzece 1 umjetnicki 1 poduzetnicki pothvat.

Dakle, u svijesti umjetnika, ¢esto su marketing 1 poduzetniStvo u umjetnosti pitanje morala,
gdje se opet vraca u diskusiju koncept larpurlartizma. No, pri poslovanju odredeni umjetnik-
poduzetnik moZe biti manje cijenjen od strane kolega umjetnika jer koristi marketinske
taktike. Kako Hill i sur. (2012., str. 24.) navode: ,,Mnogi umjetnici misle da marketing nema
nikakve veze s njima 1 nije nesto u Sto zele biti upleteni. Za neke, ta rije¢ oznacava gradske
tipove brzog jezika ili bogate umjetnike koji su prodali svoj rad 1 dusu za nekakvu davolju

promociju. .
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4. ISTRAZIVANJE MISLJENJA UMJETNIKA O MARKETINGU

4.1. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Istrazivanjem su se Zeljela otkriti misljenje umjetnika-poduzetnika o marketingu kao okosnice
i glavni dionik koncepta poduzetni¢kog marketinga u kulturi i umjetnosti. S obzirom da je
znatan broj umjetnika na podruéju Zagreba (npr. drustvo HDGU ima preko 500 clanova), a
tematika je relativno neistraZzena, ovim se radom pokuSalo otkriti miSljenja umjetnika-
poduzetnika o marketingu i elementima marketinskog miksa u kulturi 1 umjetnosti (proizvodu,
cijeni, prodaji i distribuciji te promociji). Postavljeno je jedno istrazivacko pitanje RQ: Kakva

je uloga marketinga i marketinskog miksa u poslovanju umjetnika-poduzetnika?

4.2. Metodologija istrazivanja

Provedeno istraZivanje je eksplorativno kvalitativno istraZivanje metodom dubinskog
intervjua na uzorku 10 samostalnih umjetnika-poduzetnika na podrucju grada Zagreba. Prema
preporuci Fillisa (2010., str. 97.): ,kvalitativna perspektiva moZze rezultirati boljem uvidu 1
poticati razvoj bliske veze izmedu istraZivaca i ispitanika.“. U uzorak su obuhvaceni ispitanici
koji su umjetnici-poduzetnici, odnosno umjetnici koji su svojim vlastitim ulaganjem resursa
dosegli ili nastoje dosec¢i odredeni trzis$ni cilj. U uzorak nisu ukljuceni umjetnici koji iza sebe
imaju logisti¢ku, a Cesto 1 financijsku podrSku u obliku izdavacke kuce, vlastitog menadzera i
slicno. U uzorak se Zeljelo ukljuciti razliCite umjetnike - poduzetnike iz razli¢itih grana
umjetnosti. Kona¢ni uzorak je obuhvatio pet glazbenika, dvoje fotografa, te po jednog
arhitektu/dizajnera, ilustratora/animatora, i likovnog umjetnika na drvu. S obzirom na spol, u
uzorku je bilo pet ispitanika Zzenskog i1 pet ispitanika muSkog spola. Svi ispitanici su bili s

podrucja grada Zagreba. Podaci o ispitanicima su prikazani u tablici 1.
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Tablica 1. Podaci o ispitaniku

Kod ispitanika | Spol ispitanika Zanimanje ispitanika
ISPO1 M Likovna umjetnost na drvu
ISP02 Z Glazbenik
ISPO3 M Glazbenik
ISP04 Z Arhitekt/dizajner
ISPO5 Z [lustrator/animator
ISP06 Z Fotograf
ISPO7 M Glazbenik
ISPO8 M Glazbenik
ISP09 M Glazbenik
ISP10 V4 Fotograf

Napomena: Zbog osiguravanja anonimnosti u istrazivanju, ispitanicima su dodijeljeni kodovi.

Izvor: Istrazivanje

Umjetnici su odabirani prema procijenjenom ulaganju ispitivata u poslovni dio svoga
kreativnog rada; koliko vremena 1 ostalih resursa posvecuju svojoj kreativnoj djelatnosti. To
je rezultiralo (osim razliCite osobne svijesti o sebi izmedu umjetnika) 1 razliitim
percipiranjima sebe kao poduzetnika, a u nekim sluc¢ajevima cak i razli€itoj percepciji sebe

kao umjetnika.

Svi ispitanici su ispitani metodom dubinskog intervjua, u njima prigodnim i ugodnim
mjestima; od vlastitog doma, do ateljea, te javnih mjesta. Kao instrument koriSten je

podsjetnik za intervju. Pitanja koriStena u intervjuu nalaze se u Prilogu 1.
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Pri ispitivanju nastojalo se odrzati ugodnu atmosferu kako bi ispitanici mogli §to lagodnije i
iskrenije odgovoriti na pitanja. Unatoc Sto se istrazivalo njihovo misljenje o marketingu, i $to
je naglaseno nekoliko puta prije, 1 za vrijeme intervjua, na pocetku intervjua vecina je
pocinjala stidljivije govoriti, kao da ih se ispituje na ispitu. No, nakon prvog ili drugog pitanja
taj je osjecaj uglavnom nestao, 1 ispitanici su Cesto i sami inicirali teme koje su smatrali
prikladnim za razgovor. Neki su ispitanici za vrijeme ispitivanja izrazili bojazan da ne mogu
pomo¢i svojim znanjem o marketingu, te im se dodatno pojasnilo da se traze njihova

misljenja, a ne ,,to¢nost* njihovih odgovora.

Intervjui su u prosjeku trajali 25 minuta. Najkraci intervju je trajao nesto vise od 15 minuta, a

najduzi 40 minuta.
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4.3. Rezultati istrazivanja i interpretacija rezultata

Na prvo pitanje ,,Sto je za vas marketing?* ispitanici su davali razli¢ite odgovore. Neki su
ponudili prili¢no kratke, a neki opsezne odgovore. Generalno su uz marketing ispitanici imali

iste asocijacije na promociju.

,Sto je za mene marketing? To je nesto s ¢im povezujem reklame, reklamiranje proizvoda...
Znanost koja se bavi tako necime, ne znam tocno, reklamiranje, nesto sto bi neku stvar npr.

frizider priblizilo masi kako bi joj on bio dostupan. “ (ISP0O1)

»Za mene je marketing zapravo bio i pocetak mog posla, da nije bilo marketinga ne bi mog
posla ni bilo, dakle to nije bilo nesto o cemu sam razmisljala naknadno,; znaci kad sam
zapocela posao, pa je onda poslije doslo ,,ajme moram malo se pozabaviti time, nego je
zapravo to bilo izvoriste za sve. Jer zapravo znaci ja sam pocela sa drustvenim mrezama,
pocela sam s promoviranjem i onda je kada sam vidjela da je taj marketing pokrenuo sve, iz

toga se razvio i moj biznis... “ (ISP04)

,,Marketing, iz nekog mog osobnog pogleda, to bi bilo klju¢ uspjeha u prezentiranju
projekata, prezentiranju nekih poslova, svojih ideja. Sto je bolja prezentacija to ti je veci

profit u krajnjoj liniji, i to ti je to, u kratko.“ (ISP08)

Na drugo pitanje ,,Trebaju li umjetnici imati marketin§ka znanja?“, vecina je odgovorila
potvrdno, dok su dvoje ispitanika (ISPO6 1 ISP07) naveli da to ovisi Zeli li uopce

umjetnik/osoba biti ,,oglasavan®.

,»Osobna je to stvar hoce li netko oglasavati sebe ili ne. Dobar primjer je moj prijatelj,
umjetnik, zavrsio je akademiju, radi isto Sto i ja. I ja nigdje za njega nisam cula, nigdje ga ne

mozes naci, ali covjek radi.* (ISP06)

., Definitivno, da. Jer danas s obzirom na sve ove silne medije, drustvene mreze kojima se
moze pristupiti brZe lakse i bolje Sirokoj javnosti trebaju se znati koristiti Sto osnovnim Sto
nekim sloZenijim marketinskim mehanizmima da bi svoj rad prezentirali. Jer ako oni ne dopru

do ljudi, ljudi neée doprijeti do njih ukoliko nisu kvalitetno isprezentirani. (ISP08)
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Dvoje ispitanika (ISP04 1 ISP06) smatra kako bi sve osobe, neovisno o djelatnosti kojom se

bave trebali imati marketinska znanja.

Na pitanje ,,Smatrate li sebe poduzetnikom/poduzetnicom?*, vecina je odgovorila
potvrdno. Oni, koji su odgovorili negativno, su objasnili da ja to najvise jer nemaju neku
formalnu organizaciju (npr. udrugu, j.d.o.o. ili drugi oblik poduzeca). To se istice kod
ispitanika koji su nakon S§to su otvorili neki od spomenutih oblika poslovanja, promijenili

misljenje o sebi kao poduzetniku/poduzetnici.
Jedan ispitanik objasnjava da:

»Nisam se smatrala poduzetnicom, do nedavno. Dok nisam taj obrt otvorila i vidla da sam

sad racunovoda, da moram marketing obavljat, da sam sedam pozicija u jednoj...*. (ISP06).

Dok jedan drugi nadovezuje na isto. ,, Apsolutno. S obzirom da sam otvorila j.d.o.o. i
poStujem sustav u kojem zivim mislim da sam i te kako poduzetnica. U biti svaki posao koji
dobijem provlacim kroz taj sustav pravila. I mislim da u zadnje 2 godine nisam imala nijedan

posao koji nije isao kroz firmu. *“ (ISP0S)

Zanimljivo je kako se jedan ispitanik viSe ne smatra poduzetnikom u umjetnosti, te
objaSnjava: ,,Ne smatram se poduzetnicom, zato jer mi se vi§e nije dalo boriti protiv drugih

struja koje su uvijek mi bile nesto kontra...“. (ISP02)

Sliéno tome, jedan ispitanik (ISP03) naglasava kako se ne smatra poduzetnikom, nego
poduzetnim. Navedeno potvrduje dosadasnja saznanja o drugom tipu poduzetniStva u

umjetnosti (prema Bridgstock, 2013.).

Ostali ispitanici pripadaju pod domenu kreiranja vlastitog poduzetnickog pothvata.

Na pitanje “Kakva su vaSa iskustva kao umjetnika poduzetnika? vecina ispitanika je
izdvojila ,,birokraciju; vodenje raCuna, placanje poreza, kao element koji najvise povezuju s

poduzetniStvom i kao kljuénu razliku umjetnika - poduzetnika i umjetnika - nepoduzetnika.

Tako je jedan ispitanik izdvojio da je na pocetku tesko: ,, postoji taj period u kojem ti moras

raditi kompromise, da bi uopce dosao do negdje* te nastavlja: ,, To kad znas da imas iste

29



obaveze kao i neki drugi poduzetnik bez obzira sto je manje, fakat jesi poduzetnik. Ja placam
sve Sto trebam platit i uredno se bavim sa svime i onda da kazem da sam samo umjetnik i
freelancer je malo ponizavajuce za mene, jer sam dio ovog sustava; na kraju dana i

uplacujem porez za sve te neke stvari koje bi neko drugi trebao platit. “ (ISP0S)

Usporedujuci sebe s poduzetnicima u drugim industrijskim granama. Jedan drugi ispitanik
govori: ,,Nije sve tako glatko i jednostavno kako se cini, ali mislim da bio ti umjetnik
poduzetnik ili bilo kakav drugi poduzetnik, ako si mlad, je... jako zna biti izazovno. Jer ti
nemas pojam o apsolutno nicemu; ti ne znas kako funkcionira firma, koje su to ovlasti i
zadaci. I jos plus nadodas tu taj umjetnicki spektar, di ti moras naci osobu koja bas zeli kupiti

to sto ti radis. “ (ISP04)

Kako bi se saznalo §to je proizvod u umjetnosti, ispitanicima su se postavila sljedeca pitanja
,OpiSite mi svoje radove, kakvi su to radovi? Smatrate li svoje umjetnicke radove
proizvodima Koji se prodaju na trziStu?

Nakon $to je svaki ispitanik objasnio svoja umjetnic¢ka djela, svi su se slozili i smatraju svoja
umjetnicka djela proizvodima. Neki su naglasili da ih smatraju 1 umjetnos$¢u i proizvodima,

dok su neki odredili da to ovisi od rada do rada.

Jedan ispitanik objaSnjava ,,...ako u necijoj kuci budu 2 moja umjetnicka djela, ona ce sluziti
kao ukras i to ¢e nekome biti lijepo i to ¢e nekom stajati kao slika neka, na primjer. A ako
stoje kod mene naslonjena na drugu sliku, ona nema nikakvu vrijednost, onda nije proizvod,
onda je smece, tako da tek kad postane to proizvod, onda ima neku svoju funkciju za koju je

napravljeno.* (ISP0O1)

Ovu ideju, potroSaca kao konac¢nih interpreta umjetnosti su obradili i Venkatesh i Meamber

(2006.) kako je navedeno u teorijskom dijelu.

»~Ima pjesama koje su cisti proizvodi, koji su za druge, a i ima koji nisu - ima onih koji su

arty, ajmo rec. “ (ISP05)

O tome govore Kubacki i Croft (2004.) u kontekstu debate o moralnosti u umjetnosti gdje je
prisutan obrnuti trend konsolidacije u pop glazbi. Poljuljana struktura na ljestvicama
,proizvedene* glazbe mijenja dominaciju. Publika ¢e moc¢i preuzimati s interneta razlicitu

ponudu glazbe i stilova koju bi inace pruzale nudila mala nezavisna poduzeca.
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~Ja sam zadovoljna s time da je to proizvod i da ima neku svoju dimenziju, originalnosti i

individualnosti.... ali definitivno ako ja stavim racun na nesto i prodam ti, to je proizvod.*

(ISP05)

Jedan ispitanik nije siguran kako definirati proizvod. ,,Svakako je proizvod, ali ajmo reci u
Sirem smislu, ali nije toliko komercijalan kao recimo auto. Iskreno ni sam ne znam kako na to

gledam, neka siva zona izmedu.* (ISP07)

Na pitanje ,,Na koji nacin odredujete cijenu svojih umjetnickih radova?*

Gotovo svi ispitanici su rekli da imaju velike razlike kod odredivanje cijene, 1 da su one
dinamicne naravi. Primjetan je neSto drugaciji pogled na ovu temu kod glazbenika, ¢ije je
trziSte drugacije, te su cjenovne strategije jasnije. Smatraju kako i u pogledu cijena ima

prostora za promjenu.

Mislim, neke cijene se znaju fiksno, npr. zna se koliko dobiju pjevaci kad sviraju po kaficima.
Recimo, kad sam ja bila doma i kad sam to bila kao popularna, a onda sam odredivala cijenu
na nacin da gdje pjevam, kod koga pjevam. TrZiste odreduje cijenu, bi ja rekla. I ono,
trenutna situacija na tom trzistu kakva je, ne mozes ti sad ako neko ima domjenak od 20 ljudi,

ne moze$ mu isto naplatit kao nekom kao da ima domjenak za 200 ljudi.* (ISP02)

Jedan ispitanik smatra da je u pocetku poslovanja teSko odrediti cijenu: ,,Drago mi je da si me
to pitao jer se u pocCetku jako podcijenis. Zapravo svi ljudi s kojima sam pricala koji su poceli
tak nesto raditi su na pocetku jako jako spustili cijene jer te strah, te ne znas bolje, nemas
nekog iskustva pa da ti sad neko kaze , kako naplacujes toliko, a iza sebe nemas ni 2 godine

iskustva? “, ali onda zapravo kad krenes, kad skuZzis koliko je potraznja, onda se malo

ohrabris i dignes cijene.* (ISP04)

Neki su ispitanici spomenuli kao je koli¢ina materijala vrlo bitan ¢imbenik pri odredivanju
cijene, jer veca koli¢ina materijala znaci 1 veéi troSkove. Takoder, vec¢ina ispitanika je
istaknula kako cijenu odreduju prema slicnim radovima drugih umjetnika, odnosno svojim

konkurentima.

Jedan je ispitanik potvrdio da su nacini financiranja bitan ¢imbenik odredivanja konacne
cijene proizvoda: ,,I naravno ovisi o vrsti kluba, ima onih koji su neki dio grada ili drzava

financira neki dio npr. Jazz club Kontesa. Onda je moguce dobiti vecu cijenu, nego neki
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privatni obrt, privatni lokal;, ako ne napravis dovoljno velik promet, pa ti poslodavac ne

isplati dogovoreno. “ (ISP03)

Navedeno upucuje na to da umjetnici velikim dijelom dinami¢no odreduju cijenu svojeg rada.
Pogotovo u ovom smislu gdje je rije¢ o javno subvencioniranim projektima ili, takoder, kad je
rije€ o velikim firmama; ,, Nije ista cijena za nekog malog poduzetnika i za neki veliki brend,

ne moze biti ista. “* (ISP06) Isti ispitanik navodi:

,, Uzasno puno parametra se tu uzima. Za koga radis, da li je to velika il mala firma. Da [i ide

print ili samo web, da li broj fotografija, duzina snimanja... To su glavni parametri. *

Na pitanje ,,Kako se umjetnicki radovi dostavljaju do kupaca?*“ odgovori ispitanika su
uglavnom bili usuglaseni. Glazbenici sami donose opremu i odraduju pripremu za nastup
uzivo, koji se onda odvija na lokaciji. Ostali proizvodi u vidu nosaca zvuka dostavljaju se
elektroni¢kim putem. Ali to je viSe promotivna aktivnost jer to nisu djela koja se dostavljaju
krajnjim korisnicima, kao §to je to slucaj kod nosaca zvuka pripremljenih za prodaju na
trziStu. Ve¢ se ta glazba Salje kao ogledni primjerak menadzeru, ili onom tko upravlja
objektom, kako bi procijenio zadovoljava li glazba kriterije te ustanove. Nitko od ispitanika
nema izdavacku kucu, pa nemaju niti prihoda od prodane glazbe. Dakle, jedini im je izvor
prihoda nastupanje uzivo. Kod ostalih je umjetnika najéeS¢e osobna dostava radova, ponekad

postom, ako je moguce, a ponekad kupci dolaze kod umjetnika.

, Ali pola ljudi dode po to fizicki i pokupe u odredeno vrijeme, a nekad i ja sama dostavim
pogotovo ako se radi o osjetljivim narudzbama.“ (ISP04) — koja je 1 rekla da joj distribucija

predstavlja najvec¢i problem trenutno. Za razliku od nje ISP0O5 ima bolja iskustva:

,Ja svoje radove najcesce dostavljam na kucnu adresu. Znaci ako je netko u Zagrebu,
sjednem u auto ili na tramvaj i onda dostavljam Sto je netko narucio, nema nikakve

komplikacije. Ako netko Zivi vani, recimo sad sam slala graficki roman u Tajvan, zapakiram

3

ga, na postu i to je to. Plati unaprijed i plati poStarinu, tak da s tim nemam problema. *

Na pitanja ,,Promovirate li svoje radove?*

a) Ako da, kako promovirate svoje radove?
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b) Ako ne, zaSto ne promovirate radove?

Ispitanici su se slozili kako od svih promotivnih aktivnosti usmena predaja (WOM) i
networking nadilaze sve ostale oblike promotivnih aktivnosti. Vizualno orijentirani umjetnici
isticu Instagram kao vaznu druStvenu mrezu, zbog moguénosti preglednog koristenja
fotografija. Pokazalo se da je u svijesti glazbenika publicitet primarni oblik promocije, i

dakle, po njima, marketinga.

., ...(umjetnici) trebaju znati kako se uspjesno prodat i plasirat neku vijest koju Zele da
odjekne u javnosti, jer na Zalost... Umjetnost i glazbenici - nije samo da je fokus na glazbi i
umjetnosti, nego je fokus i na osobi. . Te nadodaje: .,...znas i sam da ljudi danas percipiraju
stvari na taj nacin da te ne dijele od necega kao npr. kad u serijama neko glumi zlocestog

decka ili Zensku, ili nesto, i onda ljudi uglavnom ne odijele da je to glumac, nego im je zlocest

(kao covjek nap.a.)“. (ISP02)

Ovu zanimljivu opasku o nedjeljivosti identiteta umjetnika od identiteta djela spominje Brown
(2007.). U svom radu objaSnjava kako su osobni identiteti umjetnika poprili¢no jako povezani

s njihovim umjetni¢kim radom.
“Jako puno veze ima s networkingom, kakav si s ljudima... “ (ISP03)

., Ljudi koji su od mene kupovali, bilo je onih koje prvi put u Zivotu upoznajem, bilo je ljudi
koje znam neko vrijeme ili preko nekog drugog. Ne kazem da sam sa svakim od njih
prijateljica, ali definitivno im pruZis, ruku nasmijes se...i to pali u biznis modelu. Ne kazem da
ja to neiskreno radim, jer imam srece da sam ja veliki ekstrovert, obozavam ljude i volim s
njima komunicirat, ali znam da ljudi koji ne vole dolaziti u kontakt s drugim ljudima imaju
problema u poslu. Utoliko kazem da je networking jako bitan, kakva si osoba, kakav si
karakter. (...) Najveci posao koji sam ikad radila je doSao tako da su ljudi koji su me
angazirali za jedan posao, da je ta Zena vidjela to, i uzela me za sebe, kuzis. Tak da mislim da

su ti kanali najprovjereniji, u Zagrebu definitivno, a i koliko sam cula i vani.*“ (ISP0S)

Ovo je isto navedeno u knjizi Throsbyja 1 Zednika (2010. str. 14.): ,,U umjetnosti, posao se
uglavnom dobije preko ,,nekoga koga zna$“ — to jest, preko neformalnih socijalnih i
profesionalnih kontakata, a ponude se rade prema kvaliteti i uspjehu u prethodnom poslu,
umjesto prema formalnoj aplikaciji i procesu intervjua.“ Navedeno pokazuje kako je i na
trziStu Australije slicna situacija kao 1 u Hrvatskoj gdje su vlastite mreZze poznanstva, te

poznanici vaZzni za ostvarivanje poslovnih prilika.
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., Ogranicila sam se samo na Instagram, jer mi je nekak Facebook zastario, i ne zelim ekipu s

Facebooka targetirat. “ (ISP06)

., Pa kada se netko zainteresira, ne kazem to: , e ja ti sviram, hoces cut?“ na silu. Nego,

onako malo pocnes pricati o svirci... “ (ISPOS)

Na posljednja pitanja ,,PomaZe li Vam tko u poslovanju?*
a) Ako da, tko i na koji nacin?
b) Ako ne, zaSto, i smatrate li pomo¢ u vodenju poslova potrebnom?

Ispitanici su odgovorili da nemaju pomo¢ u poslovanju, dok su neki izdvojili roditelje i/ili
prijatelje kao pomo¢ u pocetku ili pri preporukama. No, svi ispitanici su se slazu da bi im
pomoc¢ trebala za razliite segmente poslovanja. Dio ispitanika smatra da bi im pomo¢ pri

poslovanju dobro dosla jer bi to znacilo viSe vremena za umjetnost, §to im je krajnji cilj.

»Zapravo je vrijeme jedino i problem. Ja bih si voljela sve to sama rjesavat, ali je vremenski

dosta izazovno to.* (ISP06)

»U poslovanju da mi netko pomaze, ne. Tak mi je najbolje, iskreno, jer nemam bas

povjerenja u ostale.” (ISP09)

Nakon sluZzbenog zavrSetka intervjua, nekoliko ispitanika samoinicijativno je potaknulo

odredene teme vezano za marketing ili op¢enito poslovanje.

Dvoje ispitanika (ISP0O5 1 ISP06) smatraju obrazovanje u podru¢ju marketinga u umjetnosti
kao vaznim dijelom rasta svakog umjetnika. Takoder, jedan ispitanik (ISP05) izrazava
zaljenje za nedostatkom obrazovanja iz podru¢ja marketinga na likovnoj akademiji: ,,Na
akademiji ne bih rekla da sam razvila neki network, ali kad sam otisla na akademiju u
Englesku tamo je sve, cijela struktura nastave napravljena da te pripremi na trzZiste nakon
toga.“. Ovom se temom bavi mnogo autora te je istaknuta kao vazan segment edukacije u
kulturi 1 umjetnosti, edukacije koja je nedovoljno zastupljena. Tako Bridgstock (2013.) govori
da se poduzetnistvo, uz ostale, opce poslovne vjestine, treba ukljuciti u kurikulum umjetnickih

Skola i1 obrazovnih institucija tercijarnog stupnja u podrucju kulture i umjetnosti. Kako je
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ispitanica navela, iz njenog iskustva, ta je praksa nepostojeca u Hrvatskoj, dok je u nekim
drugim zemljama uobicajena praksa. Jedno takvo istrazivanje je proveo Thom (2017.) na
predavacima u umjetni¢kim fakultetima u Engleskoj i Njemackoj. Na pitanje smatraju li da ¢e
njihovi studenti biti spremni za trziSte nakon diplomiranja, veéina je smatrala da su studenti
spremni, no uz odredena ograni¢enja. Kao najvecu priliku za unapredenje spremnosti
studenata za trziSte rada nakon diplomiranja, veéinom su izjavili ,edukaciju u
poduzetniStvu/trziSna orijentacija“. Navedeno samo potvrduje znacaj poslovnih znanja za

podrucje kulture i umjetnosti.

4.4. Ogranicenja istraZivanja

Ogranicenja istrazivanja su vezana uz vrstu i tip uzorka, namjerni uzorak u koji je obuhvaceno
deset ispitanika, profesionalaca u podruc¢ju kulture i umjetnosti. Ograni¢enje moze biti vezano
i uz dob ispitanika jer su ve¢inom u uzorak obuhvaceni mladi ispitanici profesionalci u dobi

od 25 do 35 godina.

Ograni¢enjem istraZivanja se moze smatrati i duljina trajanja intervjua. Dulji intervjui bi
omogucili jo§ dublji uvid u tematiku. Na kraju, ogranicenje je vezano subjektivnost ispitivaca

u odabiru, analizi 1 interpretaciji podataka dobivenih u intervjuima.

Prilikom interpretacije podataka treba imati na umu navedena ogranicenja istraZivanja.
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5. ZAKLJUCAK

Poduzetnicki marketing kljucan je koncept koji povezuje poduzetniStvo 1 marketing. Vazan je
za kulturu i umjetnost jer su umjetnici Cesto i poduzetnici, koji djeluju po principima
poduzetni¢kog marketinga. Oni kao samostalni umjetnici sami upravljaju svojim poduze¢ima.
Pri tome se susrecu s razli¢itim izazovima u implementaciji poduzetnickog marketinga. To su:

vrijeme 1 kompetencije (u smislu obrazovanja u poduzetnickom marketingu).

Marketinski miks u kulturi i umjetnosti je specifican i kompleksan. Na proizvod, koji je po
nekim autorima izvan domene upravljanja menadzera profesionalnih organizacija u kulturi i
umjetnosti, moguce je ipak utjecati u odredenim situacijama Tako upravo umjetnik -
poduzetnik sam ,,manipulira® svojim ,,proizvodom‘ — umjetnickim radom, odnosno oblikuje
proizvod. S druge strane, cijena proizvoda u kulturi i umjetnosti nije proporcionalna
troSkovima, ve¢ se oblikuje prema trzistu odnosno potraznji. U pogledu distribucije pojavljuju
se novi trendovi koriStenjem suvremenih tehnologija; distribucija je u skoro svim oblicima
umjetnosti (umjetnickog djelovanja) barem na neki nacin povezana s internetom. Promocija u

kulturi 1 umjetnosti, takoder se sve ¢eS¢e oslanja na moguénosti digitalnog marketinga.
IstraZivanjem na uzorku umjetnika - poduzetnika je otkriveno da:

e Umjetnici-poduzetnici sebe percipiraju kao poduzetnike jer vode racune svog
poduzeca ili obrta.

e Postoje moguce razlike u percepciji marketinga izmedu vrsta umjetnosti kojima se
umjetnici - poduzetnici bave.

e Nitko od ispitanika nije imao formalno obrazovanje u marketingu ili poduzetniStvu.

e Marketing se najviSe veZu uz promociju.

e Na svoje radove umjetnici - poduzetnici uglavnom gledaju kao i na proizvode.

e Najefikasniji promocijski kanal je osobni kontakt.

e Vecina smatra da im je pomo¢ u poslovanju potrebna.

Dakle, za daljnja istraZivanja, trebalo bi istraziti kako umjetnici iz razli¢itih grane umjetnosti
percipiraju koriStenje marketinga. Moguce je, da postoje velike razlike u marketinskoj i
poduzetnickoj praksi izmedu razli€itih vrsta umjetnosti, ali to nije pokazano, niti je bio cilj

ovog istrazivanja. Cilj je bio istraziti miSljenje umjetnika - poduzetnika o marketingu. Neki su
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ispitanici izrazili Zelju za ve¢im i ranijem formalnim znanjem u vidu fakultetskog obrazovanja
o marketingu i poslovanju opc€enito. PoduzetniStvo najviSe vezu uz rafune i porez, a

marketing uz promociju, a nedostatak vremena je opisan kao glavni problem u poslovanju.
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PRILOZI

Prilog 1. Pitanja za intervju

1. Sto je za vas marketing?

2. Trebaju li umjetnici imati marketinska znanja?

3. Smatrate li sebe poduzetnikom/poduzetnicom?

4. Kakva su vasa iskustva kao umjetnika poduzetnika?

5. Opisite mi svoje radove, kakvi su to radovi? Smatrate li svoje umjetnicke
radove proizvodima koji se prodaju na trziStu?

6. Na koji nacin odredujete cijenu svojih umjetnickih radova?
7. Kako se umjetnicki radovi dostavljaju do kupaca?

8. Promovirate li svoje radove?

a) Ako da, kako promovirate svoje radove?

b) Ako ne, zasto ne promovirate radove?

9. Pomaze li Vam tko u poslovanju?

a) Ako da, tko 1 na koji nacin?

b) Ako ne, zaSto i smatrate li pomo¢ u vodenju poslova potrebnom?
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Tablica 1. Podaci o ispitaniku str. 28.
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