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Uvod

Svako proSirenje muzejske, galerijske i kulturno-umjetnicke ponude u glavnom gradu
Bosne i Hercegovine kreira izuzetnu korist za turiste, a i za lokalno stanovnistvo. Obzirom
da se broj turista u BiH iz godine u godinu povecava, a da pokazatelji govore da se turisti ne
zadrZavaju dovoljno dugo u Sarajevu ili nemaju namjeru povratka u Sarajevo, svakako je
neophodno obogatiti ponudu zbog koje bi produzio boravak turista u glavnom gradu BiH i
povecala njihova retencija.

U Sarajevu postoji nekoliko zanemarenih i napustenih atrakcija, a medu njima su i
Olimpijski muzej BiH, te lokalitet Bistricka stanica. Gradska uprava, sa Zeljom da obogati
ukupnu ponudu kako za turiste, tako i za lokano stanovnistvo, planira aktivirati obnovu i
kreirati muzejsku ponudu povezanu sa Zeljeznicama (u slucaju Bistricke stanice), odnosno
inicirati otvaranje muzeja (u slucaju Olimpijskog muzeja). Pored velikog znacaja za turiste,
dodatni kulturno-umjetnicki sadrZaj ima potencijal da donese velike koristi za gradane BiH,
kojima bi kroz razli¢ite programe mogao uticati na podizanje svijesti o kulturnoj i
umjetnickoj bastini naSe zemlje, $to je pogotovo slucaj kod djece i omladine.

Kako je kreiranje cijene ulaznica za posjetioce jedan od klju¢nih marketinskih elemenata i
kako je ovom pitanju potrebno pristupiti sistemski, analiticki i kriticki, tim Ekonomskog
Instituta Sarajevo je kreirao ovu Studiju i doSao do modela po kojem se trebaju kreirati
cijene u Olimpijskom muzeju BiH i budu¢em Muzeju Bistricke stanice, koji su u sastavu JU
Gradski muzeji Sarajevo. Procjene i analize su naufno bazirane, te argumentirane
aktuelnim i referentnim primjerima i izvorima. Tome treba pridodati i ogranicene podatke
kojima su autori Studije raspolagali u trenutku pisanja, a koji nisu ukljucivali neophodne
parametre koji bi omogucili precizniju projekciju procjene traznje (na primjer, broj
domacih i inostranih posjetitelja sli¢cnih muzeja u Sarajevu). Zbog nepostojanja egzaktnih
podataka, precizna naucno-bazirana procjena traznje se ne moZe napraviti, tako da je
izabrani cjenovni model odraz analiza konkurentskih, povezanih i sli¢nih ustanova koje
postoje trenutno u gradu Sarajevu.

Analiza se bazira i na praksi slicnih ustanova iz regiona i svijeta, te na politikama i
strategijama koje slijede ovakvi muzeji. Za detaljnije i preciznije procjene traznje bilo bi
potrebno sveobuhvatno istrazivanje trZista i analiza troSkova koje ¢e ovi muzeji generirati
u budu¢nosti. Dodatno, istraZivanje koje je provedeno za potrebe ove Studije je realizirano
u vrijeme jo$ vazecih restriktivnih mjera uzorkovanih pandemijom COVID-19, Sto je do
odredene mjere oblikovalo odgovore ispitanika.
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1. Analiza dobrih praksi i preporuke za ponudu

Situaciona analiza u ovoj studiji je sacinjena iz analize dobrih praksi iz svijeta i okruzenja,
te analize trenutne situacije iz oblasti muzejske ponude u Sarajevu. Na bazi ove analize
sticu se pretpostavke i inputi za kreiranje strateskih smjernica, te za donoSenje odluke o
prihvatljivom cjenovnom modelu za ulaznice u Olimpijski muzej BiH i Muzej Bistricke
stanice koje JU Gradski muzeji Sarajevo moZe primijeniti.

muzeji Sarajevo, analizirane su najbolje svjetske prakse, kao i primjenjivost istih u
okruZenju. Muzeji i publika (turisti i gradani) su neraskidivo povezani. Muzeji “pricaju”
publici svoje price, a publika ih “upija” i nosi sa sobom kao poseban dozivljaj. Pored
konstatacije o uzajamnoj potrebi muzeja i publike, ponekad je teSko razumjeti svu
slozenost poslovnih aktivnosti muzeja, posebno kada su usmjerene ka stvaranju Sto
kvalitetnije i atraktivnije ponudel.

Ako se muzej posmatra kao turisticka atrakcija na jednoj destinaciji, vaZe isti standardi i
okvirni uslovi kao i za druge atrakcije. Posjeta muzeju je prema tome ponudena usluga,
koja mora biti konkurentna u odnosu na druge aspektima ponude u destinaciji (dakle ne
samo sa drugim muzejima). Zbog navedenog, u zadatke modernog muzeja takode spada i
profesionalni marketing i svakako je korisno da muzeji razvijaju srednjorocne i dugoroc¢ne
marketinSke koncepte.

S druge strane, jako je bitno voditi racuna i o tome da se kulturne ustanove i menadZment
kulturnih ustanova, pa tako i muzeja, ¢esto susre¢u sa neadekvatnim resursima i nisu u
mogucnosti akumulirati dovoljna sredstva kako bi proveli istrazivanje i ulozili u neophodni
razvoj koji bi rezultirao unapredenjem organizacijske efikasnosti2. U isto vrijeme, (Cesto
potplaceni) zaposleni muzeja, a i volonteri moraju biti motivirani da zadovolje visoke
profesionalne standarde.

Ono $to smo prepoznali kao dobru odluku JU Gradski muzeji Sarajevo jeste princip
dijeljenog upravljanja institucijama koje se nalaze pod okriljem Ustanove. Ovakav princip
¢e omoguciti mnogo efikasnije upravljanje tim institucijama, ali i znacajne ustede. Takoder,
postoji mogucnost prelijevanja dobrih praski iz jedne u drugu instituciju, te direktne
komunikacije i povezivanja medu institucijama.

1 Schopfer, K. (2016). Turisti u muzeju: Prirucnik za unapredenje ponude u muzejima u skladu sa zahtjevima
turista. Crna gora: Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma.
ZSandell, R, & Janes, R. R. (2007). Museum management and marketing. New York: Routledge.
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U modernom dobu jako mnogo vremena se posvecuje ponudi muzeja i obogacivanju te
ponude3, posebno s aspekta iskustva - budu¢i da danas Zivimo u eri usluznih iskustava*.
Ovu cinjenicu je pogotovo potrebno uzeti u obzir ukoliko se zna da je standard
najpoznatijih svjetskih muzeja takav da samo 2-5% prihoda ostvaruju od cijene ulaznica®.
Tako je na primjer ovaj procent samo 2% za Metropolitan Museum of Art (MET) u New
York-u. Zbog navedenog, pored same sustinske kulturno-umjetnicke ponude, muzeji se
trebaju fokusirati i na sveukupno iskustvo publike/posjetilaca koje omogucava dodatne
izvore prihoda. Takav princip je bio vidljiv i za vrijeme nedavne krize uzrokovane COVID-
19 pandemijom. Naime, iako je 90% muzeja u svijetu bilo zatvoreno, te su se tako nasli
medu primarnim i direktno ugrozZenim institucijama u krizi, mnogi od njih su organizirali
virtualne izlozbe kako bi pokusali prevazi¢i efekte krize, ali i ostati u kontaktu sa svojim
posjetiocima®.

Nakon detaljne analize ponude razlic¢itih muzeja iz svijeta i iz okruZenja, u narednom tekstu
prikazane su dobre prakse koje savjetujemo za JU Gradski muzeji Sarajevo, a da se mogu
primijeniti i na Olimpijski muzej BiH i na planirani Muzej Bistricke stanice.

1.1.Sustinska ponuda

Svaki muzej treba biti u isto vrijeme i zanimljiv i edukativan. Oni koji vode muzej trebaju
razmisliti o tome da li bi i sami Zeljeli posjetiti takav muzej u nekom drugom gradu.
Posjetilac iz muzeja treba ponijeti iskustvo i doZivljaj koji ¢e podijeliti sa drugima. U
konkretnim slucajevima Olimpijskog muzeja BiH i Muzeja Bistricke stanice, veoma
pozitivno je to Sto su oba muzeja specificna i imaju jedinstvenu sustinsku ponudu, koja je
kao takva karakteristi¢na za turisticku destinaciju Sarajeva i nije replikabilna u okruZenju.

Naime, Olimpijski muzej BiH se suStinski veZe za XIV Zimske olimpijske igre koje su 1984.
godine odrZane u Sarajevu i koja je kao takva atraktivna u svijetu sporta, ali i po kojoj se
Sarajevo prepoznaje kao svjetski brend. Naime, u ranijim istraZivanjima je utvrdeno da je
upravo Olimpijada 1984 jedna od rijetkih pozitivnih asocijacija stranaca za grad Sarajevo i
za brend grada Sarajeva, dok su druge dvije asocijacije negativne (pocetak 1. Svjetskog rata
ubistvom Franza Ferdinanda i rat u BiH 1992-1995).

3 Kim Lian Chan, J. (2009). The consumption of museum service experiences: Benefits and value of museum
experiences. Journal of Hospitality Marketing & Management, 18(2-3), 173-196.

4 Ruiz-Alba, J. L., Nazarian, A., Rodriguez-Molina, M. A, & Andreu, L. (2019). Museum visitors’ heterogeneity
and experience processing. International Journal of Hospitality Management, 78, 131-141.

5 Sotheby s Institute of Art (2020). The Business Model of the Nonprofit Museum. Dostupno na:

Prlstupl]eno ]unl 2020.
6 UN News (2020). Covid-19 crisis closes 90 percent of museums globally, UNESCO plans for reopenings.
Dostupno na: https://news.un.org/en/story/2020/05/1064362. Pristupljeno: juni, 2020.



https://www.sothebysinstitute.com/news-and-events/news/the-business-model-of-the-nonprofit-museum
https://news.un.org/en/story/2020/05/1064362
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S druge strane, Muzej Bistricke stanice se veZe za Zeljeznice i prikazuje historiju svih
aspekata transporta Zeljeznicom. Uzimajuci u obzir da je sam lokalitet Bistricka stanica
jedan od simbola Grada, te da je to bio historijski ,ulaz“ u grad, ali i da se spominje u svjetski
poznatim umjetni¢kim izvedbama (npr. da su se pored ovog lokaliteta snimali kadrovi
kultnog filma ,Valter brani Sarajevo“), Bistricka stanica je opet jedinstvena po svojoj
sustinskoj ponudi.

Jako je vazno da muzej prica pric¢u, da eksponati budu povezani personalnom i posebnom
pricom i da se posjetioci sa njom mogu poistovijetiti. DoZivljaji stvarnih ljudi o dogadajima
ili prostoru o kojem pri¢a muzej su time veoma vaZan dio cjelokupnog dozivljaja. Na taj
nacin se pojacava i sama impresija posjete za svakog posjetioca. Na primjer:

* Pri ulasku u Olimpijski muzej BiH se mozZe kreirati virtualni asistent u vidu
konkretne poznate osobe (razliciti ljudi koji su organizirali ili u¢estvovali na Igrama
84) i ponuditi posjetiocima da produ kroz Muzej slusajudi licnu pricu te osobe.
Takoder, za Muzej je interesantna i prica o zgradi u kojoj je isti smjeSten.

* Prica o filmu ,Valter brani Sarajevo”, snimanju istog, intervjui s glumcima, snimci
filma i slicno mogu biti jedna od dodatnih tema u Muzeju Bistricke stanice.

Dio suStinske ponude svakog muzeja je svakako i signalizacija. Jedna od marketinSkih
preporuka jeste da se signali sa opisima eksponata (na bosanskom jeziku, engleskom jeziku
i makar jo$ jednom stranom jeziku) postave u visini ociju posjetilaca (a ne na pod ili sa
strane), kako bi se na adekvatan nac¢in komuniciralo sa posjetiocima ¢ak i u trenutcima kada
je eksponat okruZen velikim brojem posjetilaca (guzva).

Bez obzira Sto muzeji najceS¢e prikazuju proslost, potrebno je voditi raCuna da se uvijek
ostavi i jedan dio koji ¢e biti vezan za budu¢nost. Na primjer, u slu¢aju Olimpijskog muzeja
BiH, potrebno je posvetiti paZnju buduc¢im planiranim olimpijskim igrama, dok je u slucaju
Muzeja Bistricke stanice moguce posvetiti paznju aktualnostima i modernim dostignu¢ima
iz oblasti Zeljeznica i Zeljezni¢kog transporta.

Veliki broj video projekcija pojacava dojam posjete muzeju. Interaktivni prostori, projekcije,
filmovi, dokumentovana arhivska grada, predstavljaju dodatni nacin za obogacenje
sustinske muzejske ponude. U danasSnjem digitalnom vremenu, jako je vazno omoguciti veci
broj ekrana osjetljivih na dodir i preko njih ponuditi viSe informacija posjetiocima. [ako je
posjeta muzeju opipljivo iskustvo, ona je danas djelimi¢no i virtualna, zbog toga Sto
posjetioci Cesto imaju teZnju slikati se i postavljati fotografije sa lokacije na svoje drustvene
mreZe (npr. Facebook ili Instagram). Muzeji takoder mogu kapitalizirati ove preferencije
osmiSljavanjem interesantnog hashtag-a, tj. kljucne rijeCi koja je povezana sa posjetom i
koju ¢e predstaviti posjetiocima kao bitnu prilikom dijeljenja informacije o posjeti.
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Elementi koji su direktno povezani sa sustinskom ponudom muzeja i koji su ocekivani od

strane posjetilaca su:

Osiguranje mogucnosti parkinga posjetioca muzeja (isti moZe biti ukljuc¢en u kartu,
moZete se posebno placati, a moZe se uspostaviti i sporazum sa nekim obliZnjim
parkirnim mjestom gdje ¢e osobe koje posjete muzej imati popust ili besplatan
parking);

Vodenje racuna o osobama sa invaliditetom, a posebno osobama u kolicima, te
slijepim i slabovidnih lica, ali i roditeljima sa malom djecom u kolicima;

Osnovni sadrzaj Muzeja treba biti prilagoden i djeci, sto posebno moZe biti
atraktivna ponuda jesenjem i zimskom periodu koji ne obiluju turistima i koji su
periodu u kojima roditelji (lokalno stanovni$tvo) imaju poteSkote da pronadu
atraktivan, ali i kvalitetan sadrzaj za djecu;

Obezbjedenje mjesta/lokaliteta za sjedenje i odmor unutar muzeja;

Toalet u muzeju uvijek mora postojati i treba biti besprijekorno cist. Isti se moze
povezati i sa kafe prostorom/dodatnom ponudom, u zavisnosti od arhitektonskih
mogucnosti i same strukture muzeja;

Vodenje racuna da se ne ,istjeruju“ posjetioci koji su u obilasku, a jo$ uvijek traje
radno vrijeme muzeja (npr. u 18.50h, a muzej radi do 19h). To ¢e stvoriti loS dojam
kod posjetioca i loSe komentare za buduce posjetioce. Jedan od prijedloga je kreirati
audio koji ¢e na vrijeme obavjeStavati posjetioce o kraju radnog vremena;

1.2.Dodatna ponuda

Unaprijedenje stalne postavke i dodatne/posebne izloZbe i postavke

Svaki muzej bi trebao da ima godiSnji plan kojim bi osigurao kontinuirano izlaganje i
promovisanje novih eksponata - na taj nacin se privlace i oni koji Zive u gradu da dodu u
muzej viSe puta godisSnje.

Jedna od moguc¢nosti jeste da se svaka godina ,pokloni“ nekom vaznom dogadaju ili osobi iz
historije povezanoj sa historijom samog muzeja (npr. veza da bude znacajna godiSnjica
Zivota/smrti/odrZzavanja dogadaja). Nazovite je ,Godina ..“ U skladu s tim se onda mogu
organizovati i posebne tematske izlozbe. Na primjer, u 2018. godini su svi muzeji u BeCu
obiljezavali 120. godina od smrti carice Elizabete Austrijske (poznatije kao Sisi), te je
ponuda povezana sa Sisi bila osnovna tema svih turistickih atrakcija grada Beca.
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Svaki muzej moZe organizirati i historijske posjete drugim dijelovima zemlje, povezane sa
temom muzeja. Obratno, posebne izloZbe i gostujuce postavke su takoder znacajan aspekt
izvora prihoda za muzej. Olimpijski muzej BiH moZe dogovoriti sa drugim olimpijskim
muzejima u svijetu, npr. Olimpijski muzej u Lozani, Svicarska, da se organizira gostujuéa
postavka i posebna partnerska izloZzba. Takoder, posebne izlozbe i gostujuce postavke ne
moraju isklju¢ivo biti vezane za olimpijadu, ve¢ se mogu proSiriti i na sport i sportske
dogadaje/aktivnosti od znacaja. S druge strane, Muzej Bistricke stanice moze ostvariti
partnerstvo za muzejima Zeljeznica, npr. Hrvatski Zeljeznicki muzej i organizirati posebne
gostujuc¢e postavke. Za svaku posebno organizovanu izloZbu, bitno je razmiSljati i o
finansiranju, te je tako veoma opravdano imati posebnu/viSu cijenu za ovakvu izloZbu, ali i
moguce pronaci posebnog sponzora (sponzore) koji ¢e pokriti sve ili bar dio troskova.

Kako bi se privuklo lokalno stanovni$tvo, moguce je organizirati posebne edukativne
programe za djecu, dodatne Skolske programe, te uspostaviti sporazume/saradnje sa
osnovnim i srednjim Skolama iz cijele BiH o posjetama na polugodiSnjem ili godiSnjem
nivou ili sporazume za organizaciju ljetnih kampova. Takoder, moZe se dogovoriti sa
mladim umjetnicima da slikaju muzej i muzejske eksponate, te da takve fotografije
pripreme u formatima za prodaju u muzejskim prodavnicama (ali i online), uz podjelu
profita. Povezano, moZe se kreirati i dogovor sa umjetnicima da doniraju nekoliko svojih
radova kao podrSsku muzeju. Za ove radove se onda moZe odvojiti posebno mjesto u
muzejskoj prodavnici, uz premium cijene.

Dodatni vid unaprjedenja muzejske ponude je i organizacija dogadaja, na primjer:

* Organizirati druStvene dogadaje uz promociju hrane i pi¢a iz vremena o kojem
govori muzej, te po mogucnosti tematske zabave;

* Organizirati unutrasnje ili vanjske koncerte sa vrhunskim umjetnicima, uz
naplacivanje ekskluzivne cijene karte za ekskluzivni dogadaj sa malim brojem ljudi;

» Ukoliko muzej posjeduje salu za predavanja ili neko drugo cool mjesto, organizirati
filmsko vece, u skladu sa tematikom muzeja. Takoder, muzej mozZe biti i mjesto
ekskluzivne premijere nekog novog filma;

» Uz unaprijed definisana pravila, omoguciti i izdavanje muzejskog prostora (ili
odredenog dijela prostora) za komercijalne aktivnosti/dogadaje (npr. svecana
otvaranja nekih konferencija, dodjele nagrada, naucni skupovi, posebni skupovi od
znacaja);
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Tematski kafici ili restorani

Tematski kafi¢i ili restorani, u zavisnosti od prostora koji je na raspolaganju, su takoder
dodatni aspekt ponude i dodatni izvor prihoda. Sustinski, kako bi se olakSalo upravljanje
muzejom, uvijek je preporucivo davanje ovakvih prostora pod zakup, uz striktnu kontrolu
standarda od strane Muzeja. Bitno je da posjetioci trebaju i u tematskom kafi¢u/restoranu
da iskuse muzejski ambijent (Slika 1), te da je uredenje takvo da oslikava uredenje muzeja i
da su neki elementi ponude na raspolaganju i u ovim prostorima.

Na primjer, tematski kafe za Olimpijski muzej, obzirom na sam izgled muzeja i njegovu
lokaciju je svakako ¢ajdZinica Franz and Sophie koja se nalazi u blizini Muzeja. Za Bistricku
stanicu sa druge strane, logican koncept bi bio neke lokalne craft pivnice, koja bi se vrlo
lijepo uklopila u ambijent i u ideju eksponata koji su tu izloZeni.

Slika 1. Restoran u Musee d'Orsay, Pariz

Suvenirnica - prodavnica u muzeju

Prodavnica u muzeju, suvenirnica ili muzejski shop koji ima u svojoj ponudi veliki broj
artikala je svakako takoder dodatni izvor prihoda. Ovdje se savjetuje da sam muzej upravlja
ovim prostorom ili da ga eventualno da pod zakup. Jako je vazno da ti proizvodi budu
percipirani kao kvalitetni. Prodavnica treba nuditi osnovne artikle povezane sa sustinskom
postavkom muzeja (muzejska tema, logotipi, slike u aplikaciji na majice, kiSobrane,
privjeske, magnete, olovke, blokove, cekere, teke, torbe, plakate/postere i slitno), ali
takoder treba nuditi i posebne artikle vezane za organizovanje privremenih izloZbi.
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Jedna od ideja je omoguciti posjetiocima da putem digitalnog stola dizajniraju svoju majicu
u uspomenu na posjetu muzeju, koja ¢e im biti odStampana na licu mjesta. Posjetioci muzeja
mnogo Citaju. Iz tog razloga muzejske prodavnice u ponudi uvijek imaju i knjige, a posebno
one koje su vezane uz izlozbene eksponate. Na Slici 2 je predstavljena suvenirnica koja je
sastavni dio Hundertwasser muzeja u Becu.

Slika 2. Suvenirnica u Museum Hundertwasser, Be¢

Ko-brendiranje

Ko-brendiranje podrazumijeva partnerstvo sa medunarodnim i domacim prepoznati
brendovima koji kroz svoje proizvode mogu otkupiti pravo na koristenja znakova koji su u
vlasniStvu muzeja (ovdje se prvenstveno misli na znak Vucka za koji je nejasno da li pripada
Olimpijskom muzeju ili Komitetu). Ovo moZe biti znacajan izvor prihoda ali i obogacivanja
ponude kroz izgradnju prepoznatljivosti. Primjera radi, oko 60% prohoda baziranih na
licenciranju Coca-Cola kompanije dolazi od modne industrije? (Slika 3). Ovakvim potezima
je moguce povecati vrijednost cijelom muzeju, a samim tim i povecati broj posjeta. Nekoliko
primjera slijedi:

» Pozvati umjetnike (ili studente Akademije likovnih umjetnosti) da dizajniraju
posebne majice samo za muzej, kao posebnu kolekciju;

» Lokalni i globalni sportski brendovi i brendovi odje¢e mogu imati interes za ko-
brendiranje sa Olimpijskim muzejom BiH;

» Sa lokalnim vinarijama i proizvodacima pic¢a, dogovoriti proizvodnju posebnih
prilagodenih serija pi¢a posvecenih muzeju, uz dijeljenje profita od prodaje;

" https://hypebeast.com/2019/10/coca-cola-head-fashion-kate-dwyer-interview
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» U saradnji sa Sarajevskom pivarom ili nekom drugom manjom craft pivarom,
napravite posebna brendirana piva po starim recepturama;

= Uspostaviti kontakt sa fotografima i novinarima koji prate sportska deSavanja,
zbog izlaganja fotografija i/ili clanaka iz oblasti sporta;

Slika 3: Partnerstvo izmedu muzeja MoMA, New York i UNIQLO brenda, Coca-Cola
licencirani proizvodi

Internet i drustvene mreze

Svaki muzej treba da ima dobro razvijenu i dizajniranu web stranicu (ili pod-stranicu jedne
Sire stranice) u skladu sa najnovijim standardima, koja ¢e nuditi sve potrebne informacije i
obaveznu moguc¢nost online rezervacije ili kupovine ulaznica. Muzej treba da se pojavljuje
na Google Search rezultatima (SERP - SEarch Results Page) i na povezanim alatima kao $to
su mape. NajvaZnije informacije koje potencijalni posjetioci traZe su: gdje se nalazite, koje
je radno vrijeme i koliko kosta ulaznica. Jako je vazno da potencijalni posjetioci ne lutaju
po sajtu traze¢i ove podatke, ve¢ da ih nadu odmah na home page. Ono Sto je takoder
moguce je napraviti vrhunske fotografije muzejskih eksponata i muzeja i postaviti na Getty
Images ili sli¢no i na taj nacin generirati dodatni profit.

Jedno od standardnih ocekivanja inostranih posjetilaca muzeja (turista) je i to da svoje
ulaznice u muzej mogu kupiti i rezervirati online. To je ve¢ nekoliko godina pravilo i princip
velikih muzeja, te time turisti imaju kreirano ocekivanje da je moguée unaprijed
kupiti/rezervisati ono S$to ih interesuje od kulturno-umjetnicke ponude na destinaciji prije
nego Sto fizicki stignu na samu destinaciju. Tako da bi JU Gradski muzeji Sarajevo svakako
trebao razmisliti o razvijanju opcije online rezervacije i online kupovine muzejskih ulaznica
putem direktnih muzejskih web stranica (primjer na Slici 4).
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Slika 4: Primjer interfejsa za online kupovinu ulaznica za Ljubljanski grad - Ljubljana Castle,
Ljubljana

Ljubljanski
e

L TICKET SELECTION [T ST NN

Castle ticket, Funicular [[Herainol]| w

9%p View Group Discounts

Select number of tickets:

Without choosing term

« Museum of Puppetry

« Funicular railway - return ticket

« Exhibition of Slovenian History

« Viewing Tower and Virtual Castle

Delivery type:

@ Print-at-Home

< Continue shopping ) Proceed to Checkout

Svakako je neophodno potadi Sirenje price o muzeju na druStvenim mreZama. Kreirajte
sami takve tacke u muzeju, koje ¢e biti ,mamac“ za ,Instragramable“ fotografisanje i
dijeljenje na drustvenim mreZama, ¢ime Ce se Siriti prica o vasem muzeju (uz upotrebu
,hashtags* ili kljuénih rijeci, npr #olympicSarajevo ili #Bistrickarailswithaview). Sto veéi broj
ljudi vidi zanimljivosti iz muzeja online, viSe Ce ga Zeljeti posjetiti.

Muzej treba da ima svoj profil na Facebook-u, Instagram-u, Youtube-u isl, te da prati
komentare na poznatim stranicama za savjete turistima kao Sto je TripAdvisor.
Komunikacija sa korisnicima tj. pratiocima ovih profila treba biti dvosmjerna. Takoder,
potrebno je pratiti feedback koji posjetioci daju i biti responzivan na kritike i spreman na
promjene u zavisnosti od percepcija i Zelja posjetilaca. I konacno, bilo bi dobro u vidu
dodatnog sadrZaja postaviti viSe informacija o nekim eksponatima online, uz mogu¢nost da
im se pristupi putem QR koda. Tako da, na primjer, kada je posjetilac u muzeju, moZze
skenirati QR kod i sam saznati viSe o eksponatu.

Putem drugih web-stranica za prikupljanje novca, kao Sto su Kickstarter ili IndieGoGo,
postavljajte kampanje za prikupljanje sa posebnom svrhom. Kreirajte kampanje sa
poznatim osobama koji ¢e preko drustvenih mreza pomo¢i u prikupljanju sredstava.
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2. Identifikacija ciljnih grupa

S marketinSkog aspekta, muzeji moraju razumjeti svoju ciljnu skupinu, prilagoditi se njenim
potrebama, ali istovremeno ne zaboraviti obrazovati i tako stvarati nove grupe posjetitelja.
Kao i svaki drugi proizvod ili usluga, nijedan muzej ne moZe zadovoljiti svaciju potrebu i
svakome sluziti na jednolican nacin8. Upravo zato je neophodno odrediti prioritetne ciljne
skupine koje se mogu najbolje zadovoljiti, te njima prilagoditi programe i cijene definisati u
skladu s njihovim potrebama. A zatim muzeji naravno mogu razviti prisniji odnos sa svojim
posjetiocima, kreirajuci tako dugorocne odnose koji ¢e ukljuciti i ceS¢e posjete muzeju i
aktivnu participaciju u muzejskim aktivnostima i promociji.

Osnovna podjela ciljnih skupina muzejskog poslovanja se odnosi na domace i strane
posjetioce, te je takva podjela i u ovom slucaju napravljena. Pored te dvije osnovne grupe,
kreirane su i kategorije koje imaju poseban tretman, tzv. preferencijalne grupe, kod
kreiranja muzejske ponude i cijene, a to su penzioneri i djeca od 7 do 18 godina starosti.
Djeca do 7 godina ne placaju ulaz u muzeje.

Osnovni posjetioci:

* Domaci posjetioci
®  Turisti

Preferencijalni pristup:

= (QGrupe
* Penzioneriidjecaod 7 do 18 godina
* Djecado 7 godina

Ako ozbiljno namjeravate da pridobijete ciljnu grupu bilo turista ili domacih posjetioca
muzeja, morate se najprije identifikovati sa njima. Kao i u svakoj drugoj marketinskoj
ponudi, poznavanje motiva za posjetu, poznavanje specificnih karakteristika licnosti ili
Zivotnog stila potrosaca (u ovom slucaju posjetioca muzeja) je dodatna korist koja
omogucava bolju prilagodljivost ukupne ponude.

S tim u vezi posjetioce muzeja smo, bazirano na njihovim psihografskim karakteristikama,
prije svega motivacijom za posjet muzeju?, podijelili u dvije ciljne skupine. Te ciljne skupine
su ,Nostalgicari®i ,Aktivni turisti”i opisane su u narednom tekstu.

8 Kotler, N.G., Kotler P. & Kotler W. (2008) Museum marketing and strategy: designing missions, building
audiences, generating revenue and resources, 2. 1zdanje, HB Publishing, SAD
9 Sandell, R. & Janes, R.R. ed. (2007) Museum management and marketing, Routledge, SAD
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Ciljna skupina 1 - Nostalgicari

Rije¢ je o domadim posjetiocima, dijaspori i turistima iz regiona. Ova ciljna skupina je
motivisana prema intorspektivnom iskustvu, te oni posjetom muzeju Zele:

» ZamiSljati druga vremena i mjesta
* Prisjecati se svoje mladosti/djetinjstva
= (Osjecati pripadnost

Oni ¢e se rado sjecati sarajevskih Olimpijskih igara '84. gledati, video materijal ili citati
vijesti iz te godine. Sa druge strane na Bistrickoj stanici rado ¢e pogledati inserte onoga
»kako je to nekad bilo u Sarajevu“ u smislu putovanja i Zeljeznice ili inserte filma Valter
brani Sarajevo dok obilaze eksponate.

Ciljna skupina 2 - Aktivni turisti

Kako u Sarajevu muzejska i druga ponuda moZe zadovoljiti potrebe turista za dva do tri
dana, svako obogacivanje ¢e vrlo dobro doci, te ¢e svakako vecina turista posjetiti sve
atrakcije ponudene u Sarajevu i sve preporucene muzeje. U Sarajevo dolaze uglavnom
aktivni turisti, koji su zainteresirani za obilazak muzeja, ali i koje ve¢inom zanima sport, pa
stoga Olimpijski muzej ¢e vezati za sportske aktivnosti u svojoj cjelosti, a ne samo za
Olimpijadu. Takvi turisti ¢e imati moguc¢nost i Zelju da se popnu i na sarajevska uzviSenja,
tako da im nece biti teSko oti¢i u Muzej Bistricke stanice na putu ka ili sa obilaska Trebevi¢a
ili sarajevskih mahala.

Njihova motivacija ¢e biti usmjerena prema kognitivnim procesima i prema drustvenim
iskustvima, tj. posjetom muzeju oni Zele:

* Obogatiti svoje razumijevanje i shvatanja

» Unaprijediti znanje i informacije

* Provoditi vrijeme sa prijateljima/porodicom
* Omoguciti djeci da nauce nove stvari

Turisti ¢e posebno biti zainteresirani za posebne izloZbe i za paket aranZmane sa drugim
sarajevskim ponudama. Dobar ugostiteljski objekat i suvenir shop u sklopu muzeja je
takoder mjesto u kojem Ce se oni zadrZzati.
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Konacno, po preferencijalnim cijenama ¢e ponuda biti usmjerena prema penzionerima i
djeci. Ciljevi koji se Zele zadovoljiti sa ovim ciljnim skupinama nisu iskljucivo finansijski, ve¢
doprinose razvoju drustva kroz obrazovne i kulturne aspekte, te obogacuju kvalitet Zivota u
Sarajevu.

Penzioneri i djeca od 7 do 18 godina su vaZni s obzirom na koli¢inu raspoloZivog slobodnog
vremena, vjerovatno ¢e se odluciti za posjetu muzejima. Pored pla¢anja ulaznice, oni ¢e
moZda biti zainteresovani za osvjeZenje u kafeu ili za kupovinu suvenira u muzejskoj
prodavnici. Dodatno, djeca ¢e vjerovatno u sklopu Skolskih aktivnosti posjecivati muzeje u
ve¢im grupama, tako da je edukativna uloga muzeja izraZena prema ovoj skupini.

Djeca do 7 godina su vazan segment u ukupnoj ponudi, obzirom da se od ove skupine ne
ocCekuju prihodi, ali zbog vrti¢kih posjeta, muzej na ovaj nacin ispunjava svoju drugu
funkciju, a to je opteg dobra i podizanja informiranosti domaceg stanovnistva (posebno
djece) o kulturno-umjetnickoj ponudi u Gradu Sarajevu. Dodatno, na ovaj nacin se doprinosi
op¢em obrazovanju stanovnisStva i kreira potencijalno trziSte za budu¢u muzejsku ponudu.

Konacno grupne posjete Ce se odnositi kako na turiste, tako i na domace posjetioce. Grupa
¢e imati kombinaciju iz prethodnih kategorija posjetilaca. Svakako ¢e detalji po ciljnim
skupinama u smislu cjenovnih razreda e biti predstavljeni u posebnoj sekciji o cijenama.

3. Strateske smjernice

Prema literaturi postoje razliite strateske smjernice kojima se muzeji trebaju voditil?, a na
bazi njih za JU Gradski muzej Sarajeva predlaZzemo slijedece dvije:

StratesSka smjernica 1. Dodatna vrijednost za lokalnu zajednicu
StrateSka smjernica 2. Unapredenje cjelokupnog iskustva obilaska muzeja

Prva strateSka smjernica je usmjerena na zadovoljavanje lokalnog stanovnisStva i adresira
potrebe i interese koje imaju domaci posjetioci muzeja, dok druga prvenstveno se odnosi na
turiste i goste koji svakako u svojoj posjeti planiraju obilazak muzeja.

Naime, ,Dodatna vrijednost za lokalnu zajednicu“ ima viSestruke implikacije za Sarajevo.
Prije svega, svaka dodatna turisticka atrakcija (1) upotpunjuje dozivljaj turista tokom
posjete Sarajevu, (2) produzava njihovo vrijeme boravka u Sarajevu i (3) stvara
pretpostavke za ponovno vracanje (retenciju) turista u Sarajevo.

10 Kotler, N.G., Kotler P. & Kotler W. (2008) Museum marketing and strategy: designing missions, building
audiences, generating revenue and resources, 2. 1zdanje, HB Publishing, SAD
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To su sve osnovne odrednice odrZivog turizma, kada ¢e Sarajevo da posjecuju turisti zbog
interesa, a ne samo zbog znatizelje, kada Ce se i struktura turista unaprijediti prema onima
koje zanimaju znamenitosti koje Grad nudi, a ne iskljucivo egzoti¢na ratna deSavanja.
Prosjetno zadrzZavanje turista u Sarajevu je dva nocenja, a uglavnom je razlog nedovoljna
ponuda koja ¢e zadrzati turiste duZe. Sa novim muzejima postoji mogucnost stvaranja
dodatne vrijednosti i proSirenja ponude za cjelokupnu destinaciju Sto je svakako dodatna
vrijednost za lokalnu zajednicu, ali ¢e i povecati broj turista na destinaciji. Sa ovakvom
strateSkom promjenom turisticke ponude, Grad Sarajevo i cijela lokalna zajednica ¢e imati
multiplicirane koristi od turizma.

Slijede¢a veoma bitna korist za lokalnu zajednicu jeste mogu¢nost angaZovanja mladih,
studenata i srednjosSkolaca, te kroz volonterske aktivnosti ih motivisati za ukljucivanje i
aktivan doprinos drustvu. To se nalaZe i kao jedan od osnovnih nacina zadrzavanja mladih u
BiH, a povezivanje sa kulturnim dogadajima i kulturnim ustanovama ¢e obogatiti i njihovo
odrastanje ili sazrijevanje, te unaprijediti ukupni kvalitet Zivota.

Konacno, drustvo ¢e imati viSe podrucja za kulturno aktivan Zivot, koji po trenutnim
istraZivanjima nije dostatan u BiH. Poboljsati Zivotni standard i zadovoljstvo gradana je
jedan od osnovnim uslova za motivisanje stanovnistva da ostane u BiH, i to kroz ukupno
poboljsanje imidZa kako BiH, tako i Sarajeva.

Druga strateSka smjernica, tj. ,Unapredenje cjelokupnog iskustva obilaska muzeja“ se
savrSeno nadograduje na sve dodatne aktivnosti opisane u poglavlju 1.2. Muzejska ponuda
je dio ukupnog iskustva, i za turiste i za domace posjetioce, i sama nije dovoljna. Nijedan
turista ne¢e do¢i samo da vidi neki muzej, ali ukoliko se upotpuni ponuda sa drugim
sadrzajima i promoviSe kao jedinstvena cjelina, privuci ¢e se veci broj posjetilaca.

Obzirom da obilazak muzeja predstavlja iskustveni marketing, neophodno je adekvatno
kreiranje iskustava koja se mogu dalje prenositi, dijeliti i ponovno proZivljavati. Kupovina
iskustva prema aktuelnim istraZivanjima vodi vefem zadovoljstvu i sreé¢i kod
kupaca/potrosaca/posjetilaca. Nekoliko je razloga za to, a osnovni sull:

1. Iskustvo ¢e se ceSce interpretirati u pozitivnom smislu - prilikom prisje¢anja o
doZivljenom, posjetioci muzeja ¢e ponovno prozivljavati ta iskustva, Sto ¢e im
ponovno izazvati ugodu i srecu.

11'Van Boven, L. (2005). Experientialism, materialism, and the pursuit of happiness. Review of General Psychology,
9(2), 132-142.
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2. Iskustvo ¢e potaknuti bolje drustvene veze - prepric¢avanje iskustva se ¢esto koristi
u razgovorima sa prijateljima i porodicom, $to u slu¢aju muzeja dovodi dalje do
vecCeg broja posjeta i promocije kako te institucije, tako i turisticke destinacije.

3. Iskustva Ce rjede biti loSije ocjenjena u poredenju s drugim iskustvima - iskustva su
veoma individualna, tako da u slucaju usporedbe sa drugim muzejima nece izazivati
negativne emocije.

Dodatno, za unapredenje iskustva posjete muzeju, moze se svakako iskoristiti i saradnja sa
umjetnicima iz BiH i regije, pa i Sire, koja bi im dala platformu za zajednicki i efikasniji
pristup medunarodnim trziStima. Posebno mladi, neafirmisani umjetnici traze prostor za
svoje izlaganje i kolaboraciju sa kolegama, a sa druge strane tako se stvara sinergija i
unapreduje ukupni imidZ muzeja o kojem je rije¢. Ukupnost dvije navedene strateSke
aktivnosti ¢e unaprijediti kvalitet ponude kako odredenog muzeja, tako i lokalne zajednice,
a za uzvrat Ce rezultirati zadovoljnijim lokalnim stanovniStvom i ve¢im brojem turista u
Gradu.

4. Razrada cjenovnih modela

Cijena je jedan aspekt taktickih marketinskih odluka u muzeju koji se sa posebnom
paznjom treba definisati. DonoSenje odluke o cijeni muzeja je izazov buduci da je potrebno
razmotriti razlic¢ite aspekte: muzej/ponudu, interesne grupe, konkurenciju i okruZenje. Ono
Sto je bitno u sluc¢aju muzeja, a Sto smo ve¢ naveli, je da se cijena i cjenovni model muzeja
ne odnosi samo na cijenu ulaznica tj. da se prihodi muzeja ne tretiraju samo kao prihodi od
prodaje ulaznica vec su tu i sljedece kategorije prihoda: prihodi od najma prostora (npr.
kafi¢/restoran/prodavnica), prihodi od prodaje suvenira, prihodi od sponzorstava, prihodi
od posebnih dogadaja, prihodi od edukacijski usluga i drugo.

Literatura poznaje razli¢ite modele!?: od modela vrijednosne razmjene (exchange value
model), preko analize osjetljivosti profita i elasti¢nosti traznje, do modela ekonomske
optimizacije cijena koja se koristi kod procjene cijene proizvoda na ve¢ uspostavljenim
trziStima i koristi matematicke izvode za kalkulaciju poZeljne cijene. Za potrebe ove studije
Ce se koristiti model vrijednosne razmjene koji se odnosi na procjenu cjenovnih granica,
a pogotovo na procjenu maksimalno prihvatljive cijene za trziSte.

12 Smith, T. (2011). Pricing strategy: Setting price levels, managing price discounts and establishing price
structures. Cengage Learning.
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4.1.Cjenovni ciljevi

Cjenovni ciljevi organizacije odraZavaju sustinske i ukupne ciljeve koje ta organizacija ima.
Zavisno od uslova pod kojim se formiraju cijene i implikacija njihove primjene, muzeji se
mogu opredijeliti za jedan od nekoliko strateskih cjenovnih ciljeva:

» Troskovni pristup
* Pristup usmjeren na konkurenciju
* Pristup usmjeren na trziste

Kako bi se primijenio troskovni pristup cijenama, bilo bi potrebno uracunati investicije i sve
povezane troSkove za dva muzeja koja su u fokusu ove analize (a koje iznose oko
2.000.000,00 KM po muzeju), te sve godiSnje troSkove koje ¢e svaki muzej imati (troskovi
zaposlenih, troSkovi rezija, troskovi odrzavanja muzejske grade, ostali troskovi), kao i
procijeniti traZznju na nac¢in da minimalni broj gostiju po odredenoj cijeni zadovolji kriterij
,pokri¢a“ navedenih troSkova. Ovaj pristup je neprihvatljiv zbog toga Sto postoji dosta
nepoznanica kako bi se izvela adekvatna kalkulacija (od obima traZnje za specificnim
muzejom do tacnog iznosa troskova).

Drugi pristup, usmjeren na konkurenciju, takoder nije 100% adekvatan za ovu muzejsku
ponudu. Naime, u Prilogu 1 se nalazi lista muzeja koji su trenutno u ponudi Grada Sarajeva
i pripadajuce osnovne cijene. Svakako, moZe se vidjeti da ponuda Olimpijskog muzeja BiH i
ponuda Muzeja BistriCke stanice nije usporediva sa navedenim ponudama, tako da se ne
moZe koristiti ni ovaj pristup.

Zbog specificnosti muzejske ponude, smatramo da JU Gradski muzeji Sarajevo trebaju
odabrati pristup koji je usmjeren na trZiste, odnosno, kreirati cijene na nacin da zadovolje
maksimalno prihvatljivu cijenu za posjetioce/trziSte, Sto je u skladu sa modelom
vrijednosne razmjene. Na taj nacin, cjenovna struktura ¢e u dugom roku osigurati
finansijski opstanak, ali i dodatnu vrijednost. Kako bi se primijenio ovaj cjenovni cilj i
pristup, neophodno je poznavati gornju cjenovnu granicu koje je trziste spremno prihvatiti
(tzv. ,cjenovni plafon“) o kojem ¢e biti rije¢ u narednom dijelu.

Takoder, bitna karakteristika koja odreduje pristup usmjeren na trziSte je i cjenovna
osjetljivost posjetilaca. Ovdje je bitno naglasiti da muzeji sa specificnom ponudom koji pri
tome pruZaju dosta dodatnih iskustava imaju mogucnosti privuci viSe turista, a da je
poznato kako turisti imaju nisku cjenovnu elasti¢nost tj. nisu osjetljivi na cijenul3.

13 Rizzo, I, & Towse, R. (Eds.). (2016). The Artful Economist: A New Look at Cultural Economics. Springer.
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Naime, u mnogim slucajevima, turisti su ve¢ napravili investiciju time Sto ¢e doci i posjetiti
odredenu turisticku destinaciju, tako da ¢ak i neSto veca cijena ulaznica u muzej nije toliko
visoka u poredenju sa drugim troSkovima. Ovo je prvo obrazloZenje zbog kojeg je
opravdano i diferenciranje cijena o kojem ¢e kasnije biti rijec.

Svakako, jako je vaZno da se prepoznaju i svi drugi izvori prihoda, te da ¢e same posjete biti
u direktnoj vezi sa drugim izvorima prihoda. Posjetioci ¢esto uZivaju u rucku ili kafi u
muzejskom okruzenju, takoder, kupovine u muzejskim prodavnicama/suvenirnicama cine
sastavni dio ukupnog iskustva u destinaciji i Cesto su neSto Sto se nosi sa sobom iz
destinacije.

4.2.Procjena potraznje

Za izracCun i procjenu potraznje u ovom slucaju e se Koristiti metoda koja u obzir uzima
indeks trzisSnog razvoja (ITR)!4. Vrlo je bitno ocijeniti da li je trziSte ve¢ zasiceno i da li ima
prostora za razvoj novih turisti¢kih proizvoda. Indeks trZiSnog razvoja se bazira na procjeni
trenutnog i maksimalnog trZiSnog potencijala turistickog trziSta. Teorija navodi tri
kategorije vrijednosti za ovaj indeks:

» |TR < 33 - trziSte ima veliki potencijal za rast, moguce je kreirati ponudu na viSim
cijenama i viSom dodatnom vrijednos¢u;

» TR = 33-67 - postoji umjereni potencijal za rast trzista, ali je potrebno ponuditi
viSe od osnovnog proizvoda i postaviti niZe cijene koje su konkurente za turiste

» [TR > 67 - trziSte je zrelo, ali i dalje postoji mali potencijal za rast na bazi
obogacene ponude;

Kako bi se napravila procjena traznje na bazi ovog indikatora, koriSteni su podaci o
ukupnom broju dolazaka i no¢enja turista u Kantonu Sarajevo kao Sirem podrucju na koje
dolaze ciljne grupe za period od 2016. do 2019. godine (Slika 5). Prikazana situacija sa
nocenjima i dolascima turista u protekle cetiri godine, gdje je se vidi da apsolutni broj
dolazaka, a time i broj noenja postepeno raste, te da je najveci broj dolazaka ostvaren
2019. godine (667.373 gosta i 1.308.382 nocenja). S druge strane, vidi se da je prosjecno
zadrZavanje turista u Sarajevu i dalje oko 2 no¢i (za 2019. godinu to je prosjecno 1,96 noci).

14 Ritchie, B. W., Burns, P. M., & Palmer, C. A. (Eds.). (2005). Tourism research methods: integrating theory with
practice. Cabi.
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Slika 5: Dolasci i nocenja turista u Kantonu Sarajevo po godinama
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Izvor: https: //zis.ks.gov.ba/statistika/turizam grafikoni

Kako bi se izraCunao indeks trziSnog razvoja (ITR) potrebno je procijeniti trenutni i
maksimalni turisticki potencijal i to ¢emo uraditi na bazi broja noéenja i povezane
iskoriStenosti kapaciteta smjestaja u Sarajevu za godinu koja je imala najviSe posjetilaca tj.
2019. godinu.

Za 2019. godinu imamo da je broj no¢enja 1.308.382 Sto prema podacima za 2019. godinu u
prosjeku (prema raspoloZivim podacima) predstavlja 27% posto iskoriStenosti kapaciteta
na godisnjem nivou (Slika 6).

Slika 6: Procent iskoriStenosti turistickih kapaciteta po mjesecima
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Izvor: https://zis.ks.gov.ba/statistika/turizam grafikoni
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Na osnovu navedenog, moZe se izraCunati indeks trZiSnog razvoja kako slijedi:

Indeks trzisnog razvoja (ITR) = Trenutni trZisni potencijal / Maksimalni trZisni potencijal*100
Trenutni trZisni potencijalzo19= Broj nocenja turista = 1.308.323

Iskoristenost kapacitetazo19 = 27%

Maksimalni trziSni potencijal ¢emo procijeniti tako da se odredi da on nastaje pri 85%
prosjecne iskoriStenosti kapaciteta u prosjeku, na godisSnjem nivou, Sto je ukoliko ostale
parametre ostavimo nepromijenjene, 4.118.980 nocenja.

Maksimalni trZisni potencijal = 4.118.980

Na bazi navedenog, ratunamo ITR kako slijedi:

ITR =1.308.323/4.118.980*100
ITR =0.3176*100

ITR=31,76

Indeksna vrijednost trziSnog razvoja od 31,76 nam pokazuje da turisticko trZiste Sarajeva
pripada prvoj teoretskoj kategoriji (ITR = 31,76, to jeste ITR < 33) i govori da trziSte ima
veliki potencijal za rast, te da je ne samo moguce vec i potrebno kreirati dodatnu
ponudu koja ¢e ponuditi dodatnu vrijednost.

Kada je rije¢ o turistima, nadalje, postoje pokazatelji za trenutne atrakcije i njihovu
posjeCenost. Tako je u 2019. godini Sarajevsku Zicaru posjetilo 130.893 turista (tj.
posjetilaca koji su platili punu cijenu za strance, a ne racunajuci djecu kojima je ulaz
besplatan). S druge strane, Vije¢nicu je u 2019. godini posjetilo ukupno 22.094 osoba koji
ne pripadaju posebnim grupama (penzioneri, ucenici).
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Ukoliko zanemarimo potencijalne viSestruke posjete Zic¢ari, te ukoliko uzmemo u obzir
input da je u 2019. godini Kanton Sarajevo posjetilo 667.373 turista, onda to znaci da je
posjecenost Zi¢ari na nivou od 19% od ukupnog broja posjetilaca Sarajeva.

Takoder, moze se vidjeti da, iako je Vije¢nica znacajna atrakcija koja je i po svojoj veli¢ini i
po svojoj poziciji turistima bliska, a paralelno je i veoma blizu Zi¢ari, posje¢enost Vije¢nici je
na nivou od 17% u odnosu na ukupnu posjec¢enost Zi¢ari, te na nivou od 3% u odnosu na
ukupan broj turista u Gradu. Svakako, vidi se da, za obje destinacije postoji jo$ veliki
potencijal za rast i razvoj u smislu povecanja broja posjetilaca. S druge strane, vrlo je
nepouzdano na bazi ovih parametara donositi procjenu o broju posjetilaca Olimpijskog
muzeja BiH i Muzeja Bistricke stanice, budu¢i da su, kako smo ve¢ naveli, oni jedinstveni po
svojoj ponudi i nisu usporedivi sa ponudom Zi¢are i Vije¢nice. Naime, kako ni Olimpijski
muzej Sarajevo ni planirani Muzej Bistricke stanice nisu jednaki po svojoj poziciji i ponudi
ni Zi¢ari ni Vijeénici, ovi ulazni parametri se ne mogu uzeti za procjenu egzaktnog broja
dolazaka turista (i domacih posjetilaca). Ono Sto je neophodno jeste insistirati na
jedinstvenoj ponudi obje destinacije, kako bi se iste diferencirale i kako bi bile postavljene
na ,mapu‘ lokacija koje obavezno treba posjetiti u Sarajevu.

Zbog toga je, prilikom procjene potraznje za ponudom muzeja, potrebno razmotriti koji
posjetioci su pod kojim uslovima spremni izdvojiti vrijeme i sredstva za posjetu muzejima.
Naime, posjeta muzeju spada u aktivnosti koje se provode u slobodno vrijeme i za lokalno
stanovnistvo se moZe uporediti sa posjetom kinu (u Sarajevu su stanovnici spremni dati 5-
7 KM za ulaznicu u Cinema City kino u vecernjim satima) ili posjetom pozorisStu (cijene za
ulaznice u Narodno pozorisSte Sarajevo se kre¢u od 5 KM do 30 KM), pa se postavlja pitanje
koliko su posjetioci spremni platiti za posjetu muzeju i sa kojim sveukupnim iskustvom se
muzejska posjeta moze uporediti.

U odredenom smislu, bitno je naglasiti da su muzeji izgubili svoje cjenovne prednosti zbog
historijske Cinjenice da je ve¢ina muzeja naplac¢ivala malo ili nikako za ulaznice, pa su se
takva ocekivanja kreirala kod posjetilaca (muzeji su generalno u svijetu podrZani od strane
drzave i direktno finansirani iz budZeta). Zbog toga je kljutno naglasiti vrijednost ponude
kako bi se promijenile percepcije i kreirala ocekivanja.

Svakako, kao Sto je ve¢ navedeno, potrebno je poznavati i ,cjenovni plafon“ tj. gornju
granicu koju su stanovnici spremni prihvatiti za placanje cijene ulaznice u muzej. U
istraZivanju trziSta koje smo proveli u saradnji sa istraZzivaCkom agencijom Valicon, na
1.258 ispitanika - gradana BiH, postavljeno je pitanje ,, Koliko ste spremni izdvojiti novca
za kupovinu jednodnevne ulaznice za muzej u BiH?“. Prosjecan odgovor ispitanika je
iznos od 9,74 KM.
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Dakle, ispitanici su naveli da bi za jedan cijeli dan u muzeju u BiH (propracen adekvatnim
sadrzajem) bili spremni dati iznos od skoro 10,00 KM, Sto bi bila procijenjena maksimalna
cijena za domace trZiSte tj. cjenovni plafon. Ovaj podatak, ali i podaci analize uporedne
ponude za slicne aktivnosti, nam govori da je vecina stanovnika BiH spremna dati barem
5,00 KM za posjetu muzeju koja traje nekoliko sati, te da su spremni dati i viSe novca (do
10,00 KM) ukoliko je ta ponuda obogacena tj. cjelodnevna.

Ovdje je bitno naglasiti da posjetioci povezuju cijenu ulaznice u muzej sa duZinom svoje
posjete muzeju. lako je teSko generalizirati, razli¢ite ranije studije!> su pokazale da je
prosjecna posjeta muzeju oko dva sata, Sto ukljucuje i rucak, kupovinu i zaustavljanje u
toaletu, uz pregled izloZbe i kolekcija. Muzeji koji su pronasli nac¢in da ohrabre posjetioce
da provedu viSe vremena nego Sto je to prosjek takoder imaju poziciju da podignu naknade
koje traze.

4.3.Cjenovni modeli

Na bazi navedene analize, te modela vrijednosne razmjene koji je usko povezan sa
pristupom usmjerenim na trZiSte, te na bazi procjene maksimalne traZnje i indeksa
vrijednosti trziSnog razvoja u Sarajevu predlaZzemo razvijanje cjenovnih modela na bazi
diferenciranih cijena ulaznica - po ciljnim grupama.

Opravdanost diferenciranih cijena ulaznica u muzeje postoji iz najmanje dva bitna razloga
poznata i u literaturi i u praksi:

1. Cjenovna elastiCnost traZznje se razlikuje po ciljnim grupamal¢ - te je tako
dokazano u ranijim nauc¢nim istrazivanjima da je cjenovna elasti¢nost turista veoma
niska i da su oni spremni potrositi veca sredstva kako bi vidjeli neophodne atrakcije
u destinaciji u kojoj se nalaze i na taj nac¢in adekvatno iskoristili vrijeme i stekli nova
turisticka iskustva, dok je cjenovna elasti¢nost lokalnog stanovnisStva dosta visa.

2. Smatra se ekonomski opravdanom prilikom za zemlje u razvoju diferencirati
cijene prema turistima i prema lokalnom stanovnistvu!’ - Naime, Bosna i
Hercegovina se joS uvijek tretira kao zemlja u razvoju (developing country) koja ima

15 Kotler, N.G., Kotler P. & Kotler W. (2008) Museum marketing and strategy: designing missions, building
audiences, generating revenue and resources, 2. lzdanje, HB Publishing, SAD

16 Kotler, N.G., Kotler P. & Kotler W. (2008) Museum marketing and strategy: designing missions, building
audiences, generating revenue and resources, 2. lzdanje, HB Publishing, SAD

17 Rizzo, I, & Towse, R. (Eds.). (2016). The Artful Economist: A New Look at Cultural Economics. Springer.
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znacajno nizi dostupni prosjecni prihod po glavi stanovnika u odnosu na susjedne
zemlje ili na zemlje Evropske Unije. Zbog toga se moZe pretpostaviti da se prihodi i
primanja turista koji dolaze u Sarajevo znacajno razlikuju od prihoda i primanja
lokalnog stanovniStva, te da je i kupovna mo¢ turista viSestruko veca (na primjer,
kupovna mo¢ osoba iz Austrije je viSe od 4 puta veca od kupovne moci osoba iz
Bosne i Hercegovina). Ovaj trend su primijetile mnoge zemlje u razvoju na svoju
turisticku ponudu i diferenciraju cijene ulaznica izmedu stranih i domacih
posjetilaca.

Na bazi navedenog, te na bazi naSeg istraZivanja sekundarnih podataka, u Prilogu 2 su
predstavljene razliCite destinacije u zemljama u razvoju, ali i u razvijenim zemljama, koje
primjenjuju princip diferenciranih cijena za turiste i za domace stanovniStvo, a to je i
cjenovni model koji se preporucuje JU Gradski muzeji Sarajevo.

U skladu sa navedenim analizama, konkretni prijedlog cijena ulaznica za oba muzeja je
naveden u Tabeli 1.

Tabela 1: Prijedlog cijena ulaznica za Olimpijski muzej Sarajevo i Muzej Bistricke stanice

Vrsta posjetilaca Tip ulaznice Cijena ulaznica s PDV-om
Osnovni posjetioci KM EUR
Domadi posjetioci (g%f’g’;;;(;; %‘:)‘;Sut:tr)n 5,00 2,56
Turisti Osnovna 12,00 6,14
Preferencijalni pristup

Penzioneri i djeca 7-18 godina Osnovna s popustom 200 102
(domaci posjetioci) (83,3333% popust) ’ ’
Penzioneri i djeca 7-18 godina Osnovna s popustom 500 256
(turisti) (58,3333% popust) ’ ’
Grupe iznad 15 osoba Osnovna s popustom 400 205
(domaci posjetioci) (66,6667% popust) ’ ’
GruPe .1znad 15 osoba Osnovna s popustom 9,60 4,91
(turisti) (20,0000% popust)

Djeca do 7 godina Gratis 0,00 0,00

Ostali elementi ponude o kojima je moguce voditi racuna i iz kojih je moguce generirati
prihode su predstavljeni u Tabeli 2.
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Tabela 2: Prijedlog cijena za ostale elemente ponude

Cijena s PDV-om
Ostali elementi ponude

KM EUR
Ormaric¢ za ostavljanje stvari 1 0,51
Dodatno 2-6 KM u Dodatno 1-3 EURu
Posebne postavke . . . .
zavisnosti od postavke zavisnosti od postavke
Sarajevo City Pass (jedan vid 20% popust na osnovnu 20% popust na osnovnu
grupne kupovine) cijenu cijenu
Poseban pass koji izdaje JU
: P . ) IZ_ je] 20% popust na osnovnu 20% popust na osnovnu
Gradski muzeji Sarajevo za .. ..
) . cijenu cijenu
svoje atrakcije
Kutak za djecu 2,00 1,02

Posebna kartica sa nekoliko nivoa ¢lanarine i ponude,

Prijatelj muzeja ) ) . . i i ] ..
u zavisnosti od toga Sta je muzej u mogucnosti da pruzi

Ko-brendiranje s muzejom, sporazum koji ukljucuje

Iznajmljivanje prostora za
) °P fiksni dio rente plus varijabilni u ovisnosti od broja

kafi¢/restoran . .
posjetilaca u mjesecu
Ko-brendiranje s muzejom, sporazum koji ukljucuje
[znajmljivanje prostora za fiksni dio rente plus varijabilni u ovisnosti od broja
suvenirnicu posjetilaca u mjesecu i u ovisnosti od broja prodatih
suvenira
[znajmljivanje sala Posebne cijene za razlicite vrste dogadaja

Svakako, menadZeri muzeja trebaju pratiti prihode i prilagodavati mehanizme S$to boljoj
zaradi, nekoliko ideja za pracenje indikatora prihodovne strane je predstavljeno u Prilogu 3.

Takoder, ono Sto je veoma bitno jeste obezbijediti posjetiocima moguénost karti¢nog
placanja za ulaznice, ali i za svu ostalu prate¢u ponudu u muzeju - bududi da je to standard
u inostranstvu i da ne posjeduju svi posjetioci gotovinu na raspolaganju.
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Kako bi privukli viSe posjetilaca, oba muzeja, nakon pocetnih nekoliko mjeseci poslovanja,
mogu prepoznati periode sa malim brojem posjetilaca i u tim periodima organizirati
besplatan ulaz (to moZe biti cijeli odredeni dan npr. Cetvrtak ili nedjelja ili odredeni sati u
smislu ,happy hour” ili ,museum hours“) ili se mogu pruZiti dodatni popusti posjetiocima
koji se odluce da tada posjete muze;j.

Takoder, jedna od opcija za dodatno generiranje prihoda je organiziranje VIP obilazaka
muzeja sa VIP tretmanom (licno sa XXX osobom). Za ovakve obilaske pojedini premium
posjetioci su spremni platiti i 10 puta vecu cijenu ulaznice.

Kako bi $to viSe turista/posjetilaca Sarajeva imalo Olimpijski muzej BiH i Muzej Bistricke
stanice na svojim ,mapama*“ lokacija koje se moraju posjetiti u gradu, potrebno je ostvariti i
saradnju sa turistickim agencijama (onim $to se bave incoming turizmom, ali i regionalnim
agencijama preko kojih najceSce turisti dolaze). S takvim agencijama se moZe potpisati i
ugovor o agencijskoj proviziji, kako bi i ona imala interes za dovodenje veceg broja gostiju u
muzeje.

Konac¢no, u svijetu je poznato da su donacije jedan od osnovnih izvora prihoda za muzeje. S
jedne strane, altruisti, filantropi i kolekcionari iz cijelog svijeta su ciljna skupina za
prikupljanje vec¢ih individualnih donacija. Poznato je da i sport (a pogotovo Olimpijske igre)
i Zeljeznice privlate mnogo filantropa i kolekcionara, tako da je mogucée uputiti posebno
prilagodene pozive za donacije ne samo u BiH, ve¢ i u cijeloj regiji i Sire. Za Olimpijski muzej
BiH bi prvenstveni cilj mogle biti one osobe koje su bile ukljucene u organizaciju Zimskih
olimpijskih igara 1984, te osobe koje su bliske EYOF takmicenju. S druge strane, svaki
posjetitelj takoder moZe donirati muzeju. U inostranstvu, doniranje muzejima se
podrazumijeva, bez obzira na to da li se ulaznice naplacuju ili ne (u Velikoj Britaniji je ve¢
neko vrijeme slucaj da je ulaz u sve muzeje besplatan, odlukom i uz pomo¢ subvencija
drzave), tako da je potrebno predvidjeti i prostor i mjesto za donacije u muzeju (primjeri na
Slici 7.

Slika 7: Primjeri kutija za donacije u muzejima
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5. Zakljucci i preporuke

Da bi se adekvatno odredile cijene ulaznica u muzeje JU Gradski muzeji Sarajevo, konkretno
Olimpijskog muzeja BiH i Muzeja Bistricka stanica, uradena je analiza aktuelne literature po
navedenim pitanjima, te analiza slicne ponude u svijetu i u Gradu Sarajevo. Dobre prakse su
koriStene kao benchmark tj. primjeri na kojima se moZe nauciti i iskoristiti ideje u
muzejskoj ponudi grada Sarajeva. Na bazi ove analize dobile su se pretpostavke za strateSke
smjernice, postavljanje cjenovnih ciljeva, za odabir cjenovnog modela, te kona¢no za
prijedlog konkretnih cijena.

Muzejska ponuda je veoma sloZena kategorija, jer ne zavisi samo od stalne postavke koja se
u njoj nalazi, a kako se Cesto pogresno smatra. Muzeji su bogatstvo jednog grada, drZave,
kulture, te imaju veliki doprinos u ocuvanju i osnaZivanju kulturno-umjetnicke baStine.
Takoder, muzeji se pozicioniraju na dva trzista, trziSte edukacije i trziSte zabave i slobodnog
vremena, te stoga moraju u isto vrijeme biti i zanimljivi i edukativni. Ponekad je teSko
razumjeti svu sloZenost poslovnih aktivnosti muzeja, posebno kada su usmjerene ka
stvaranju Sto kvalitetnije i atraktivnije ponude.

Nakon analize slicnih ponuda u svijetu i preporuka u literaturi, kreirane su smjernice za
osnovni proizvod, ali i za nezaobilaznu dodatnu ponudu koja mora postojati u muzeju.
Upravo ta dodatna vrijednost za posjetioce stvara ukupni dozivljaj koji vodi ka pozitivnom
iskustvu. JU Gradski muzeji Sarajevo dodatne aktivnosti mogu uvoditi postepeno i onim
redoslijedom kojim im bude dozvoljavalo redovno poslovanje i budZet, ali te se ponude
moraju svakako adresirati.

ZakljuCeno je da ¢e Olimpijski muzej BiH i Muzej Bistricke stanice svojom ponudom
strategijski djelovati dvojako: (1) kao dodatna vrijednost za lokalnu zajednicu i (2) kao
unapredenje cjelokupnog iskustva obilaska muzeja Sto je usmjereno ka turistima. Na baza
analize ovih strateskih smjernica definisane su i dvije osnovne ciljne skupine, a to su (1)
Nostalgicari - kategorija koja se prvenstveno odnosi na lokalno stanovnistvo, domace i
regionalne posjetioce, i (2) Aktivni turisti - turisti koji posjecuju Grad Sarajevu u Zelji da ¢e
ih motivirati ve¢i broj atrakcija da provedu viSe vremena u Sarajevu i/ili da ga posjete
ponovo.

Nakon analize, odredivanja strategije i ciljnih skupina, te jasnije definisanja osnovne i
dodatne muzejske ponude, prijedlog je da se primjeni pristup usmjeren na trziste kod
odredivanja konacne cijene ulaznica u muzeje. Obzirom na nepostojanje podataka o
budué¢im troSkovima koje ¢e muzeji generirati i na nepostojanje podataka sa trziSta
potrebnih za adekvatnu procjenu traznje, konkretne analize i procjene traZnje se nisu
mogle napraviti. Proracun pokazuje da je indeksna vrijednost trziSnog razvoja 31,76 Sto
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znaci da turisticko trziSte Sarajeva pripada prvoj teoretskoj kategoriji (ITR = 31,76, to jeste
ITR < 33) i ima veliki potencijal za rast.

U ovom kontekstu, razvijen je model na bazi diferenciranih cijena ulaznica: po ciljnim
grupama, a dokazana je opravdanost kreiranja diferenciranih cijena ulaznica. PredloZena
osnovna cijena ulaznice je 12,00 KM, ali domadi posjetioci imaju preferencijalni status i
cijenu ulaznice od 5,00 KM. Dodatno su razradene kategorije koje se odnose na djecu, na
penzionere i na grupne posjete. Pored razradenih cijena, dati su brojni drugi prijedlozi za
generiranje profita, koji bi mogli biti iskoriSteni kao ulazni parametri za izracun potrebnog
vremena za povrat investicije u dva muzeja koja su predmet ove studije.
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Prilozi

El

sarajevo

Prilog 1: Aktuelne cijene ulaznica u muzeje u Sarajevu

Muzej Cijena ulaznice

Zemaljski muzej 6,00 KM
Muzej Jevreja 3,00 KM
Svrzina kuca 3,00 KM
Sarajevo 1878 - 1918 4,00 KM
Despica kuca 3,00 KM
Historijski muzej Bosne i Hercegovine 5,00 KM
Muzej Gazi Husrev-bega 3,00 KM
Muzej Gazi Husrev-begove bilioteke 3,00 KM
Stara pravoslavna crkva i muzej 2,00 KM
Muzej Alije Izetbegovica 2,00 KM
Brusa bezistan 3,00 KM
Muzej savremene umjetnosti Ars Aevi 4,00 KM
Art kuca sevdaha 2,00 KM
Vije¢nica 10,00 KM
Spomenicki kompleks “Tunel spasa” 10,00 KM
Muzej ratnog djetinjstva 10,00 KM
Muzej Sarajevske pivare 5,00 KM
Muzej optickih iluzija 12,00 KM

Napomena: podaci vaZedi za juni 2020. godine
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Prilog 2: Primjeri diferenciranog pristupa u kreiranju cijena za muzeje i slicne turisticke

lokacije

Turisticka lokacija Cijena za turiste Cijena za lokalno
stanovnistvo
Angkor Wat, Kambodza 55 USD Besplatno
Budapest Parliament, Madarska 6700 HUF 3500 HUF
DZamija Hassan II, Maroko 120 MAD Besplatno
Hermitage, Rusija 700 RUB 400 RUB
Louvre, Francuska 15 EUR Besplatno
Mu Ko Similan Tajland 500 THB 100 THB
Museum of New and Old Art, Tasmania 30 USD Besplatno
Nacionalni park u Tajlandu 200 THB 20 THB
Sri Lanka's Pinnawala Elephant 3000 INR 110 INR
Orphanage, Indija
Taj Mahal, Indija 1000 INR 40 INR
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Prilog 3: Primjer nadzorne ploce (dashboard-a) za pracenje prihoda

Za generisanje prihoda u Muzeju, jako je vazno voditi racuna i kontinuirano pratiti

parametre date u sljedecoj tabeli.

Parametar

Podatak

Evidencija posjetilaca

E-mail adresa/Zemlja porijekla/Rodendan

Prihod po posjetiocu

(KM/osoba)

Broj posjetilaca po kvadratnom metru

(osoba/ m?)

promotivnih aktivnosti

Prihod po kvadratnom metru (KM/m?2)
Prosjetno zadrZavanje u muzeju (min/h)
Prostor muzejske suvenirnice (m?)
Prosjetno zadrZavanje u suvenirnici (min/h)
Prihodi od donacija (KM)
Prihodi od rentanja (KM)
Prihodi od posebnih projekata (KM)
Prostor za kapitalne investicije u (% budZeta)
odnosu na godiS$nje prihode

Povecanje posjetilaca na bazi (osoba)

Navedene podatke je moguce pratiti na mjese¢nom, kvartalnom i godisSnjem nivou, te ih
onda i porediti sa drugim muzejima, ali i pozoriStima i kinima, te ostalim atrakcijama za

provodenje slobodnog vremena sa sli¢cnim profilom.
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