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Marketing plan poslovnog subjekta Vijuga j.d.o.o.

SAZETAK

U ovom radu obradena je tema marketing plana za poslovni subjekt Vijuga j.d.o.o. Vijuga
okuplja umjetnike i ljubitelje umjetnosti na jedinstveno mjesto na internetu. Vijuga takoder za
poslovne subjekte nudi moguénosti izrade modernih web rjeSenja kao §to su poslovne stranice

ili web trgovine.

Marketinsko planiranje je bitno kako bi se postavili $to kvalitetniji ciljevi za buduce poslovanje.
Koristi koje ima poslovni subjekt od marketinskog planiranja su stvaranje marketing plana,
mogucénost planiranja svih aktivnosti, prilagodavanja situaciji i planiranja troskova, olaksava
ostavljanje ciljeva i ocjenu uspjesnosti plana. Ovo su samo neke od koristi koje ima poslovni
subjekt od marketinSkog planiranja. Najve¢a moguénost koja se krije u planiranju je
upoznavanje buducih kupaca te stvaranje svijesti o moguénostima koje se kriju oko poslovnih

subjekta te redovito prati sve slabosti i prijetnje koje mogu ugroziti poslovanje.

U radu je napisan marketing plan na temelju istrazivanja koje se provodilo u vrijeme prije
pandemije COVID-19 koja je na ovaj sektor ostavila jake promjene te se sve okrenulo na
drustvene mreze preko kojih umjetnici dolaze do informacija, kupaca te novih ideja za svoje

radove.

Kljuéne rijeéi: marketing plan, Vijuga, umjetnost



Marketing plan of Vijuga

ABSTRACT

This paper deals with the topic of the marketing plan for the business entity Vijuga j.d.o.o.
Vijuga brings together artists and art lovers in a unique place on the internet. Vijuga also offers
business entities the possibility of creating modern web solutions such as business websites or

web stores.

Marketing planning is essential in order to set the best possible goals for future business. The
benefits that a business entity has from marketing planning are creating a marketing plan, the
ability to plan all activities, adapt to the situation and plan costs, make it easier to set goals and
evaluate the success of the plan. These are just some of the benefits that a business entity has
from marketing planning. The biggest opportunity hidden in planning is getting to know future
customers and creating awareness of the opportunities that lie around business entities, and

regularly monitors all weaknesses and threats that may jeopardize the business.

The paper writes a marketing plan based on research conducted before the COVID-19
pandemic, which left strong changes in this sector and turned to social networks through which

artists get information, customers and new ideas for their work.

Keywords: marketing plan, Vijuga, art
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1. Uvod

Tijekom vremena ljudi se mijenjaju, ali i poslovanje, tehnologija, umjetnost i nacin kako
umjetnici izlazu svoje radove, te kako nalaze svoje mjesto pod suncem. Osim navedenih
promjena, velika promjena koja je utjecala na sve sfere je i pandemija COVID-19. U skladu s
time provedeno je istrazivanje tijekom perioda kad je sve bilo zatvoreno te kad je cjelokupni
lockdown utjecao na zatvaranje ekonomije, ali i umjetnost. Taj period je bio izazovan te je

utjecao na razmisljanje o koriStenju druStvenih mreza i prelasku na online poslovanje..

Takoder, istrazivanje je bilo temelj za stvaranje marketing plana poslovnog subjekta Vijuga
j.d.o.o. koje je osnovano 8.3.2021. Sama ideja za Vijugu stara je od 2018. godine kada
pandemija COVID-19 nije bila na vidiku ali postojao je problem S§to ve¢ina umjetnika koja je
zavrs$avala srednju umjetni¢ku skolu nije znala gdje ¢e moci poslije sa svojom strukom ako ne

upisu umjetni¢ku akademiju ili ne odu na fakultet za profesora u skolama i akademijama.

Vijuga daje mogucnosti da se svi zajedno povezu da dobiju ideje za neke nove radove, izlozbe,
promocije te da dodu do novih kupaca. Ali §to je to ako radite neSto §to ne volite to onda nije
posao to je onda smrtna kazna. Glavni uvjet da bi netko postao dio Vijuge je da volite ono §to
radite i da na takav nacin pokazete ono najbolje od sebe samog. Umjetnost je neSto Sto brise
granice, nesto sa ¢ime vidite svijet nekim novim o¢ima. Upravo zato umjetnici su ogledalo duse

covjecanstva.

Ponekada u umjetnosti su se javljali odredene teme koje nisu uvijek bile pozitivne upravo zato
jer je cijeli svijet bio negativa i umjetnost nam je dala priliku da bude ogledalo koje pokazuje u
kojoj samo fazi, Sto radimo sa samim osobom ili sa svijetom. Upravo iz tog razloga kreiranje
marketing plana je iznimno bitno kako bi poslovni subjekt uvidio u ¢emu je problem, koji su

izazovi pred njim, kako postaviti ciljeve te kako ih ispuniti.



2. Metodologija rada

U ovom dijelu poglavlja prikazat ¢e se predmet i ciljevi rada, te znanstvene metode koje su se

koristile u radu.

2.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet ovog diplomskog rada je marketing plan poslovnog subjekta Vijuga j.d.o.o. Vijuga je
poslovni subjekt koji nudi umjetnicima mogucénost da budu prepoznati i vidljivi kroz

postavljanje njihovih djela na sluzbenu platformu Vijuge.

Cilj rada je kreirati marketing plan koji ¢e poslovni subjekt koristiti u narednom razdoblju.
Marketing plan ¢e biti promjenjiv zbog situacije koja je zahvatila cijeli svijet ali 1 zbog toga Sto
je Vijuga novi poslovni subjekt i biti ¢e potrebno duze vrijeme za upoznavanje trzista u koje je
usla u ovo vrijeme kada se sve mijenja, od zakona i propisa pa do tehnologije koja ima jaki
utjecaj na ovaj sektor. Osim toga, cilj rada je prikazati zaSto je bitan marketing plan i koje koristi

donosi poslovnom subjektu.

2.2. Znanstvene metode

Za potrebe ovog rada koristili su se sekundarni i primarni izvori podataka. Provedeno je
istrazivanje putem interneta, u razdoblju od 1.4.2020 do 1.5.2020. U istrazivanju su sudjelovali
dvije skupine ispitanika: akademski umjetnici te amaterski umjetnici. Prilikom izrade ovog rada
koristile su se nekoliko znanstvenih metoda a to su deduktivna metoda, induktivna metoda te

metoda generalizacije.
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3. Teorijska podloga rada

U ovom dijelu rada prikazat ¢e se teorijska podloga vezana uz marketing, marketing plan, cemu

sluzi i kakav utjecaj ima marketing plan na uspjesnost poslovanja.

Pojam Marketing najbolje je definirala Americka udruga za marketing (AMA):,proces
planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena,
promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i
organizacija.“ Ve¢ u samom citatu vide se elementi marketing plana koji ¢e se u ovom poglavlju

spomenuti.

Marketinskim planiranjem utvrduje se budu¢nost poduzetni¢kog subjekta, odnosno ciljevi koji
se zele ostvariti 1 nacin njihovog ostvarenja. (Grbac i Meler, 2017:6). Cilj marketinskog

planiranja je izrada marketing plana, Sto ¢e detaljnije biti opisano u sljede¢em poglavlju.

3.1. Marketing plan

Marketing plan je pisani dokument ili nacrt na osnovu kojeg se provode i nadziru marketinske
aktivnosti u poduzecu ili organizaciji. On predstavlja mapu puta za marketinsko djelovanje u
odredenom vremenskom periodu u buduénosti (Zorko,2020). Marketing plan je zapravo jedan
od kljuénih pisanih dokumenata, te je dio poslovnog plana. Kreiranje marketing plana moze se

podijeliti na 7 koraka (Grbac i Meler, 2017:13):

Definiranje svrhe (misije) poslovanja
Analiza situacije

Utvrdivanje marketinskih ciljeva
Selekcija ciljnog trzista

Oblikovanje marketinskih strategija

Provedba marketin$kih aktivnosti

N kR =

Kontrola marketinskih aktivnosti

U nastavku ¢e se ukratko objasniti svaka od faza.
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3.1.1. Definiranje misije i svrhe poslovanja

,,Misiju mozemo definirati kao razlog postojanja tvrtke. Ona je jedinstvena, realna i ostvariva
te prvenstveno orijentirana na potrosace. Orijentirana je na kompetentnosti i tijekom vremena
se moze korigirati“ (Plavi ured, 2017). Kako bi netko uSao u svijet poduzetniStva potrebno je
uvidjeti neki problem pa od problema napraviti rjeSenje koje ¢e ljudima pomagati. Misija je

upravo to §to u par recenica opisuje svrhu postojanja poslovnog subjekta na trzistu.

3.1.2. Analiza okruZenja

Prilikom analiziranja okruZenja, koja je jedna od faza za izradu dobrog marketing plana, koristi
se nekoliko analiza kojima se moze istraziti vanjska i unutarnja situacija okruzenja poslovnog

subjekta.

Vanjska analiza sluZzi za procjenu vanjskog okruzenja poslovnog subjekta i kakav utjecaj moze
imati takvo okuZenje za poslovanje. Analize koje se mogu koristiti PEST(LE) analiza, analiza
konkurencije te Porterov model 5 sila. Za potrebe ovog rada koristila se samo PEST(LE) analiza

te ¢e se ona i dodatno teorijski obraditi.

Prema Ebizmags.com (2009 ),,PEST analiza je akronim (politi¢ka, ekonomska, socioloSka i
tehnoloSka) metoda analize poslovnog okruzenja i predstavlja temelj za stratesko planiranje.
PEST analizira okolinu, za trziste u nastajanju ili ve¢ postojecée i pruza pregled vanjske situacije

koja moze imati utjecaj na industriju u globalu ili na tvrtke unutar promatrane industrije*

Sama analiza se moze podijeliti na nekoliko ¢imbenika kao Sto su: politicki, ekonomski,

socijalni, tehnoloski, pravni te zastita okoliSa, $to ¢e biti objasnjeno u nastavku:

e Politicki (P - political) - politicki faktori se odnose na to kako vlada i vladine
organizacije odreduju, odnosno utjecu na poslovanje i ekonomiju u cjelini, Sto ukljucuje
vanjskotrgovinsku politiku, politicku stabilnost ili nestabilnost, korupciju i sli¢no,

e Ekonomski (E - economic) - ovi faktori se odnose na ekonomski rast, stopu inflacije,

devizne tecajeve, kamatne stope, dohodak potrosaca, stopa nezaposlenosti i dr.

12



e Socijalni (S - social) - to podrazumijeva cjelokupno okruzenje, norme, obicaje i
vrijednosti stanovni$tva, demografske karakteristike, stopa rasta stanovnistva, stavovi o
zivotu, kulturne barijere, te stavovi o karijeri.

e Tehnoloski (T - technological) - ovi faktori se odnose na inovacije u tehnologiji koje
mogu povoljno ili nepovoljno utjecati na poslovanje, tehnoloske poticaje, stupnaj
inovacija, automatizaciju, tehnoloske promjene i koli¢inu tehnoloske svijesti koju trziste
posjeduje,

e Pravni (L - legal) - ovi faktori ukljucuju zakone koji mogu utjecati na poslovanje, kao
Sto su zakoni o =zaStiti potroSaca, zakoni o diskriminaciji, o zapoSljavanju,
antimonopolski zakoni, zakoni o autorskim pravima i slicno ,

e Okolisni segment (E - environmental)- ovi faktori se odnose na ekoloske aspekte, klimu,

zagadenje, potencijalni nedostatak sirovina, i sli¢no.* (Marketingfancier.com, 2016)

Unutarnje analize koje se mogu koristiti su BCG matrica, GE/McKinsey matrica, zivotni ciklus
proizvoda te SWOT analiza. U prakti¢nom dijelu rada je koristena je SWOT analiza te ¢e se iz

tog razloga navedena metoda u nastavku objasniti..

Prema Markething.hr (2018) ,,SWOT analiza analizira i identificira Cetiri aspekta, a to su:
Strengths (snage), Weaknesses (slabosti), Opportunities (prilike) i Threats (prijetnje).
Promatranjem vlastitih snaga i slabosti u kombinaciji s prilikama i prijetnjama dolazimo do
strateSkih saznanja kako bismo mogli poduzeti pravilne mjere i aktivnosti za postizanje

poslovnih i drugih ciljeva tvrtke.*

Pomocu ovakve analize moZe se Sto kvalitetnije dobiti slikao onome §to ¢ini jakim tj slabim
poslovni subjekt te Sto za poslovni subjekt ¢ine vanjske prilike ili prijetnje za poslovanje

poslovnog subjekta.

Kao $to se vidi na temelju ova dva alata moguce je napraviti kvalitetnu analizu za pocetak
poslovanja ali i za ulaske na nova trzista gdje je klju¢ upoznati trenutne moguénosti unutar

poslovnih  subjekta te prepoznati 1 upoznati trziSta u koje se ulazi
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3.1.3. Definiranje marketinskih ciljeva

Prije postavljanja strategija i aktivnosti naseg poslovanja potrebno je postaviti ciljeve kako bi
laksSe pratili tijek poslovanja i ostvarenje ciljeva. Tako poslovni subjekt m kreira svoje ciljeve
koje zeli posti¢i u duzem ili kra¢em roku. Prilikom postavljanja ciljeva potrebno je se voditi se
s tri pitanja a to su (Grbac i Meler, 2017:38): ,,Sto se Zeli posti¢i? Koliko se Zeli ostvariti? U

kojem razdoblju?*

3.1.4. Definiranje marketinskih strategija

Nakon $to poslovni subjekt upozna i istrazi trziste, okruzenje te postavi ciljeve koje Zeli postici
potrebno je napraviti strategiju s kojom ¢e se do¢i do ostvarivanja marketinskih ciljeva. To je
jedan korak do uspjeha kojeg je potrebno napraviti kako bi sve i§lo po planu i kako bi se znalo
kako u odredenim situacijama postupiti. ,,Marketinske strategije su nacin ostvarivanja
ciljeva, a utvrduju se za dvije razine. Prvom se definira strateski pristup, tj. s kojim ¢e
se proizvodima opsluzivati koja trziSta (matrica proizvod/trziSta), a na drugoj razini
donose se operativne odluke o izboru ciljnog trzista i kombinaciji marketin§kog miksa*

(Grbac i Meler, 2017:49).

3.1.5. Kontrola

Postoji velik broj nac¢ina na koji poslovni subjekt moze kontrolirati svoje poslovanje, pratiti
svoje kupce, posjetitelje, potrosace i korisnike te u skladu s dobivenim rezultatima mijenjati
smjer djelovanja, pratiti situaciju te korigirati marketinske ciljeve i strategije. Jedan od alata
kako kontrolirati situaciju je Google Analytics. ,,Google Analytics je najbolji alat za pracenje i
analiziranje prometa vaSe web stranice. Ukoliko Zelite biti u¢inkoviti online ovaj alat je must-
have, posebice ako se bavite e-commerceom. Prema podacima koje moZete iSCitati iz Analyticsa
do¢i ¢e te do spoznaje tko su vasi posjetioci (dob, spol, lokacija itd.), Sto konkretno traze na
vasoj stranici, kako su vas pronasli, koliko se ¢esto vracaju te mnoge druge informacije koje ¢e

biti krucijalne za napredak vaseg online poslovanja“ (Marketingiraj.me)
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4. Marketing plan poslovnog subjekta Vijuga j.d.o.o.

U ovom poglavlju prikazat ¢e se prakti¢ni dio rada, odnosno prikazat ¢e se marketing plan

poslovnog subjekta Vijuga j.d.o.o.

4.1. Opcenito o Vijugi i definiranje misije i svrhe poslovanja Vijuge

,»Vijuga je platforma koja spaja umjetnike,ljubitelje umjetnosti i prodavace materijala,pribora
za umjetnike na jedno jedinstveno mjesto. Daje priliku umjetnicima da se predstave,osvoje nove
kupce i nove galerije. Dok ljubiteljima umjetnosti daje priliku da uzivaju u vrhunskim
umjetnicima i njihovima fantasti¢nim radovima koje stvaraju s puno ljubavi i strasti. Cilj Vijuge
da okupiti umjetnike koji s puno ljubavi, strasti i energije ulazu u svoje radove. Umjetnici na

Vijugi imaju moguénosti.“ (Prime Vijuga, 2020)

,»Vijuga Plus sastavni je dio Vijuge koja je namijenjena poduzeé¢ima koja posluju u podrucju
umjetnosti 1 kulturi u svrhu promocije svojih proizvoda i usluga na Vijugi. Ovo nije mjesto
samo za poslovne subjekte iz svijeta umjetnosti nego i za ostale. Pokrenuli smo dio koji je
podrska ostalim poduze¢ima koja su tek osnovana. Podrska se sastoji od izrade jednostavnih

web stranica i1 podrska oko istih.“(Vijuga Plus 2021)

Misija Vijuge: Stvorimo svijet boljih moguénosti svijet u kojem ¢e svaki umjetnik dobiti priliku

da stvara i pokaze ono najbolje od sebe na Vijugi.

Vizija je: S naSim idejama, Zeljom i strasti Zelimo posti¢i da svaki umjetnik u Europi dobije

priliku da se poveze sa svima te da pokaze ono najbolje od sebe.

Kako bi ostvarili profit, umjetnici imaju moguénost prodaje svojih djela gdje je poslovni subjekt
samo posrednik i pomo¢ prilikom pruzanja usluge. Poslovnim subjektima Vijuga nudi usluge
izrade web rjesenja, a ostalim kupcima nude moguénost da u svom vlasniStvu imaju najnovija
umjetnicka djela. Svoje marketinSke aktivnosti Vijuga provodi putem druStvenih mreza,
newslettera, sluzbene web stranice i povremenog oglasavanja. Kao najve¢i rizik je pandemija
COVID-19 zbog otpustanja radne snage te smanjenje raspolozivog dohotka. Vijuga razmatra

nove marketin§ke moguénosti, §to je prikazano kasnije.
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4.2. Analiza okruZenja vijuge

U nastavku ¢e se poblize prikazati analiza vanjskog i unutarnjeg okruzenja, gdje ¢e se koristiti

PESTLE analiza i SWOT analiza.

4.2.1. PESTLE analiza

U nastavku se nalazi PESTLE analiza ciljanog trziSta a to je Republika Hrvatska. PESTLE
analiza nece sadrzavati analizu svakog pojedinacnog trzista ve¢ drzave u cjelini u kojoj je

Vijuga pocela raditi, a to je Republika Hrvatska.

Tablica 1 PESTLE analiza

politi¢ki (P - political) e Smanjenje korupcije

e Politicka (ne)stabilnost

e Izmjene vezane za opcenito poslovanje
uzrokovane utjecajem korona virusa

e PolugodiSnje  predsjedavanje  Hrvatske

Vije¢em Europske Unije

ekonomski (E - economic) e Trenutno nepovoljni ekonomski uvjeti zbog
utjecaja korona virusa

e [.oSa mobilnost radnika, rad od kuce

e Povecanje broja nezaposlenih osoba

¢ Smanjeni dohodak stanovnistva

socijalni (S - social) e Rast broja profesionalnih i slobodnih
umjetnika
e Utjecaj korona virusa na broj stanovnika

(visoka stopa mortaliteta starijih osoba)

tehnoloski (T - technological) e Konstantni razvoj tehnologije

e Tehnoloske inovacije

e Automatizacija druStvenih platformi

e Lakse rjesavanje tehnoloskih problema

e Visoka povezanost potrosaca  putem

tehnologije
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e globalizacija

pravni (L - legal) e Novi zakoni o zastiti potroSaca

e Zakoni o zastiti intelektualnog vlasniStva
e Zakoni o autorskim pravima

e Zakoni o diskriminaciji

e Zakon o zastiti pucanstva od zaraznih bolesti

okoli$ni segment (E - environmental) e Klimatske promjene
e Koristenje zelenih i eko-friendly proizvoda

e Zakoni za smanjenje zagadenja okoliSa

Na temelju PESTLE analize iz tablice moze se zakljuciti kako najveci utjecaj na sve navedene
pokazatelje ima trenutno korona virus u svim drzavama zbog ¢ega dolazi do mnogobrojnih
izmjena na svim faktorima, od politike do prava. Ima negativan utjecaj na ekonomiju i
demografiju u svim ciljanim drzavama, iako taj utjecaj varira od drzave do drzave. Mozda 1
najvec¢i mogudi problem koji se moze razviti iz ove situacije je duga i duboka recesija koja bi
mogla pogoditi sve ciljane drzave, iako sve drzave Zele svojim novim mjerama ublaziti dubinu
moguce recesije ili ju suzbiti u potpunosti. Doslo je do mnogobrojnih otpustanja radnika, to jest
povecanja stope nezaposlenosti zbog nemoguénosti poslodavaca za financiranje istih posto je
korona virus Zestoko udarila i na ekonomiju. Uz visoku stopu nezaposlenosti je doslo i do
masivnog zatvaranja poduzeca, najviSe malih i1 srednjih poduzetnika $to negativno utjece na
samu ekonomiju svih drzava. Novim mjerama se nastoji sauvati §to veci broj zaposlenih 1
samih poduzeca uz Vladinu financijsku pomo¢ istima. Svakako se raznim mjerama moze
ublaziti ovaj masovni utjecaj ovog virusa na sve faktore funkcioniranja drzava. Sto se tie
demografije, trenutno su zabiljeZene viSe stope mortaliteta starijih osoba, odnosno osoba sa vise

od 60 godina, upravo zbog korona virusa.

Kako navedena situacija utjee na poslovanje Vijuge?
e Okretanje svih aktivnosti na online,
e Okretanje prema stranim investitorima,
e Mogucénost privlacenja velikog broja umjetnika, ljubitelja umjetnosti i tvrtki koji
prodaju proizvode vezano za umjetnost,

e Visoki postotak koristenja druStvenih platformi,
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e Omogucavanje poduzecima da se fokusiraju na razvoj web-shopova i web
stranica
e Promocija istih poduzeéa pomocu platforme Vijuga. Umjetnici mogu digitalno

svoje radove prikazivati upravo zbog nemogucnosti drzanja svojih izlozbi i

mjere distanciranja i smanjenja mobilnosti stanovnistvu

4.2.2. SWOT analiza

U nastavku se nalazi tablica SWOT analize Vijuge gdje je cilj stvaranje svijesti o prednostima,

nedostacima, prilikama i prijetnjama koje su oko Vijuge.

Tablica 2 SWOT analiza

Prednosti (Strenghts)

Nedostaci (Weaknesses)

jedinstven proizvod i usluga na trzistu
velik broj zadovoljnih korisnika
kvalitetan i marljiv tim zaposlenika
dobra radna atmosfera

dobar ugled Vijuge

rast

konstantni broja ukljucenih

umjetnika

Nedovoljno stru¢no znanje
Nedovoljna promocija

Nerazvijena aplikacija, platforma
Tehnicki problemi

Nedovoljno ceste promjene izgleda
stranica

Nepoznatost platforme

Promjene u zakonodavstvu koje

ograniCava rad Vijuge

Prilike (Opportunities)

Prijetnje (Threats)

Trenutno nepostojanje konkurencije
Rast popularnosti i zanimacije za
umjetnost

Rast koriStenja druStvenih platformi i
objave radova

Visoki postotak zanimacije za razvoj
umjetnosti

Velika zelja za spajanje umjetnika na

jedno mjesto

Korona virus koji blokira prodaju
kompanija koje prodaju proizvode
vezane za umjetnost

Nova konkurencija

Inovativnija platforma za umjetnike
LoSa promocija umjetnika

Smanjenje broja umjetnika na
drustvenim platformama

Manjak kapitala
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e Zastarjelost druStvenih platformi za
umjetnike

e Promjene u nacinu povezivanja i rada
s umjetnicima u novim okolnostima

koje je donijela korona kriza

4.3. Primarno istraZivanje trzista

Istrazivanje trzista je zapocelo 1.4.2020. godine objavom na internetu. Istrazivanje se provelo
putem Google obrasca (anketa u prilogu), gdje je ispitano ukupno 161 ispitanik. Ovo
istrazivanje je provedeno u cilju dobivanja Sire slike o umjetnicima i njihovim potrebama s

podrucja jugoistocne Europe.

4.3.1. Analiza istrazivanja trzista

U nastavku ¢e se poblize prikazati rezultati istrazivanja trziSta pod nazivom Umjetnici na
drustvenim mrezama. Kao §to je prethodno navedeno, sudjelovao je 161 ispitanik od kojih je

71,4% zenskih osoba, a 28,6% muskih ispitanika.

Sto se ti¢e demografskih pitanja, ispitana je dob ispitanika u kojoj najveéi postotak zauzimaju
osobe od 21 do 30 godina (39,8%), slijede osobe do 21 godine sa 39,1%, pa osobe od 31 do 40
godina (12,4%), osobe od 41 do 50 godina (4,3%), 2,5% osobe su sa vise od 60 godina te na
kraju osobe od 51 do 60 godina sa 1,9%.

Slijedi drzava u kojoj prebivaju ispitanici, gdje najveci postotak zauzimaju osobe koje prebivaju
u Hrvatskoj sa 50,3%, iz Srbije 37,3%, Bosne i Hercegovine 8,1%, Slovenije 3,1%, a po jedna

osoba iz Makedonije i Crne Gore sa 0,6%.

Sto se ti¢e stupnja obrazovanja, najvise osoba koje su ispunile anketu imaju srednju stru¢nu
spremu odnosno zavrSenu CetverogodiSnju srednju skolu (44,1%), slijede osobe sa viSom
struénom spremom to jest prvostupnici (28,6%), 18,6% osobe sa visokom stru¢nom spremom
ili magistri struke, 5,6% osobe sa srednjom stru¢nom spremom odnosno zavrSenom

trogodiSnjom srednjom $kolom, magistri ili doktori znanosti zauzimaju 2,5% ispitanika te jedna

19



osoba (0,6%) sa osnovnom Skolom. Zaposlenih ispitanika je 32,9%, nezaposlenih osoba je
45,3% te 21,7% ispitanika radi povremeno, to jest sezonske poslove od kojih njih 41,6% se
profesionalno bave umjetnos¢u dok se njih 58,4% ne bave profesionalno umjetnoséu, samo

slobodno.

Ispitanici se bave razli¢itim spektrom poslova, najveci postotak zauzimaju poslovi u umjetnosti,
kulturi i dizajnu sa ¢ak 49,7%, slijedi obrazovanje i znanost sa 19,9%, turizam 1 ugostiteljstvo
sa 9,9%, administrativni poslovi 5%, trgovina 4,3%, 1,9% ih ne radi, a pojedinci rade u IT,
medicini, zdravstvu, kazaliStu, poljoprivredi, sportu. Takoder se neki i Skoluju, odnosno

pohadaju srednju Skolu i fakultete.

U slobodno vrijeme se u najve¢em postotku bave fotografijom cak 62,7%, crtanjem se bavi njih
44,7%, slikanjem 39,8%, digitalnim umjetnostima se bavi njih 23,6%, 18% se bavi grafickim
dizajnom, ru¢nim radom 14,9%, pojedinci se bave sportom, pisanjem, poezijom, 3d

modelingom, analizom filmova, VR-AR, glazbom, animacijom i dr.

Kada je u pitanju ogranak umjetnosti koji im je najdrazi, ispitanici preferiraju fotografiju u
postotku od 55,3%, slikanje i crtanje dijele isti postotak ispitanika(36,6%), slijedi kiparstvo sa
6,8%, film sa 1,9%, te pojedinacno preferiraju glazbu, glumu, ples, balet, kolaz, graficki dizajn,
VR-AR, pisanje, animacija, multimedija i dr. Na pitanje zadovoljava li druStvena platforma,
poput Facebooka, potrebu promocije umjetnika i njihovih radova— 63,4% ispitanika je
nezadovoljno drustvenom platformom Facebook, a njih 36,6% je zadovoljno Najcesci
komentari na ovo pitanje ispitanika su da je Facebook zastario, da platforma nije pogodna za
online izlaganje radova, tesko je do¢i do posebnih ogranaka umjetnika, vecina ispitanika ni ne

koristi Facebook, losa je promocija i dr.

S druge strane, ispitanici smatraju da Instagram zadovoljava potrebe promocije umjetnika, u
postotku od 77,6% dok ostatak od 22,4% smatra da ne zadovoljava. Komentari na Instagram i
njegovu moguénost promocije umjetnika su da je bolja platforma posto se bazira na objavi slika,
lakSe stupanje u kontakt sa umjetnicima, Instagram dobiva na popularnosti te ga koristi veci

broj ljudi nego Facebook, te je besplatna promocija.
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Na pitanje koliko ¢esto umjetnici objavljuju svoje radove na Facebook-u njih 62,7% je izjavilo
da na Facebook-u uopce ne objavljuju svoje radove, na mjesecnoj i tjednoj bazi njih 16,8%, a

na dnevnoj bazi 3,7%.

S druge strane je isto pitanje vezano za Instagram gdje njih 39,1% objavljuje na tjednoj bazi,

32,9% na mjesecnoj fazi, njih 17,4% ne objavljuje, te 10,6% objavljuje na dnevnoj bazi.

Najveci postotak ispitanika, njih 78,3%, objavljuje svoje radove na Instagramu, na Facebook-u
objavljuje njih 32,3%, 15,5% uopce ne objavljuje svoje radove, Pinterest koristi njih 11,2%,
Tumblr 8,7%, 1,9% objavljuje svoje radove na Vijugi, pojedinci objavljuju na Youtube-u,

LinkedIn-u, Twitter-u, Reddit-u, TikToku i dr.

Najbitnije komponente kod objavljivanja radova na druStvenim platformama za ispitanike su
broj osoba koje su vidjele objavu (57,8%), broj like-ova i1 broj podjela medu ljudima (38,5%),
kritike u komentarima (37,3%), broj komentara (19,3%), te pojedinci misle da je najbitnije

zabava, privatne poruke, vlastito zadovoljstvo, a vecini nisu bitne navedene komponente.

U nastavku ¢e biti prikazani ostatak pitanja i odgovora u obliku screenshota kako bi se $to

detaljnije prikazali odgovori.
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17. Koje su prednosti i nedostaci drustvenih platformi vezano za objavljivanje Vasih radova i
promociju samih umjetnika? Molimo Vas, detaljno obrazlozite Vas odgovor.

161 odgovor

To sto su vrlo dostupne. A mene sto ne znamo nikad prvu velicinu i kakav he original i to ali to je sve od
autora do autora.

Mislim da je najveci nedostatak ovakvih drustenih mreza sto ima previse korisinika koje ne zanima samo
fotografija ili neki umjetnicki rad, tako da se takvi radovi drze po strani.

Odgovoricu u odnosu na Instagram, jer njega koristim najvise (Facebook vrlo malo). Nedostatak je taj $to
je platforma dizajnirana za mobilne uredjaje, kao sto su telefoni i tableti. Ima odredjenih okvira koji su
nepromenyjivi, prikazuje slike u kvadratima, $to moze nekome da ne odgovara za prezentaciju radova, kao i
to sto video ne moze da traje duze od 60 sekundi.

Prednost je to sto je Instagram besplatan, zatim sto ima mogucnost komunikacije u vidu poruka, sto je za
umetnika dobro za pocetak saradnje sa zaineteresovanim ljudima, i sto ima mnogo umetnika koji
objavljuju radove na njemu.

Algoritam je poremecen skroz, te objave nisu dostupne svima kako treba

Slika 1 Prednosti i nedostaci drustvenih platformi za objavljivanje radova i promociju samih
umjetnika

Kao $to se vidi iz slike, poznate drustvene mreze popust Instagrama i Facebook imaju svoja
ogranicenja glede umjetnosti kao Sto su okviri za fotografiju koji rezu fotografije, problem
duzine video materijala, te Sto veliki broj ljudi koji su na ovim drustvenim mrezama ne zanima
mozda umjetnost. Mada ovo stvar moze biti odli¢na jer mogu biti i prilika da $to vise ljudi vide

njihove radove.
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18. Koja Vam je najbitnija opcija na drustvenim platformama poput Facebook-a ili
Instagrama?

161 odgovor

Objavljivanje misljenja i radova

Povezanost sa cijelim svijetom
Dijelienje tudih sadrZaja

119 (73,9 %)
—28 (17,4 %)

Moguénost promocije
Kontakt sa Zeljenim osobama
X

Cega svasta ima.

88 (54,7 %)
—86 (53,4 %)

Sve
Prodaja radova internacionaino

0 25 50 75 100 125

Slika 2 Bitne opcije ispitanicima na drustvenim platformama poput Facebooka ili Instagrama

Kod ovih odgovora vidi se zasto umjetnici biraju ove drustvene mreze te $to je njima vazno kod
njihovog izbora za koriStenje. Povezivanje sa svijetom zauzima glavnu ulogu jer na ovaj nacin
svima je lakse do¢i do novih informacija koji mogu umjetnicima pomoc¢i u stvaranju radova ili
promociju istih. Na drugom mjestu vidi se mis$ljenje o drugima radovima i objavljivanje radova,
to je zbog lakSe promocije jer na taj nacin umjetnici mogu lakSe do¢i do kupaca te do novih

ideja za svoje nove radove.
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19. Kako bi, po Vasem misljenju, izgledala idealna drustvena platforma za umjetnike i koje bi opcije
sadrzavala?

161 odgovor

saarzala bl sve ST0 Sadrzl Instagram, sa VeECOm mMogucnoscu aizajniranja 1zgieaa Sopstvenog proria. .
Kao Instagram

Specijalizovana samo za umetnike i razdvojena po kategorijama, vrstama umetnosti, podatci o umetniku
za kontakt...

Drustvena mreza na kojoj bi postojale kategorije umenosti, pre svega. Takodje, algoritmi bi trebalo da se
razlikuju od onih na Instagram-u s obzirom da se tamo najvise prikazuju "trending" objave sto opet dovodi
do toga da nemaju svi iste sanse.

X

Platforma koja bi bila slicna instagramu, ali koja bi imala iskljucivo kategorije za umetnike. i to lepo
organizovane. Pregledna i Citka.

sadrzavala bi opcije filtriranja umjetnika po datumu prikljucivanja na mrezu, po vrsti umjetnosti i po znaru

FILTRIRANJE v

Slika 3 Misljenje ispitanika kako treba izgledati idealna drustvena platforma za umjetnike

Kod idealne drustvene mreZe vidi se kako umjetnici razmisljaju o druStvenoj mreZzi za
umjetnike. Zapravo to nije velika druStvena mreza nego upravo ono najosnovnije moguénosti

koje bi ona trebala dati.

20. Po Vasem misljenju, pridaje li drzava i institucije dovoljno pozornosti razvoju umjetnosti i
promociji umjetnika?

161 odgovor

® D=
® Ne

Slika 4 Misljenje ispitanika o ukljuc¢enosti drzave institucija pri razvoju umjetnosti i promociji
umjetnika
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U ovom djelu vidi se koliko drzava tj. vlada Republike Hrvatske i ostale institucije podupiru
umjetnike to jest stvaraju plodno tlo za razvoj umjetnosti.

21. Sto bi drzava i institucije mogle napraviti po pitanju razvoja umjetnosti i promocije umjetnika?

161 odgovor

Drzava na zalost nece nikada nista uraditi povodom kulture i obrazovanja, gdje naravno umjetnost i
umjetnici pripadaju. Sve se vodi pod izgovorom da nema dovoljno novca za te namjene. Naravno, kada bi
odredjeni ljudi iz svijeta politike imali neku imovinsku korist od same umjetnosti, onda bi se naravno neke
stvari promjenile.

Moglo bi se ulagati vise sredstava u umetnicke institucije, u odrzavanje i renoviranje vec postojecih i
otvaranje novih, po potrebi, za odredjene grane umetnosti, tamo gde ih nema. Trebalo bi ulagati u umetnike,
dati im prostore gde mogu izlagati svoje radove, i ulagati u nagradne konkurse za umetnike, kao i u
umetnicka istrazivanja, u umetnost u cilju edukacije u obrazovnim institucijama. Umetnost ima jako bitnu
ulogu u obrazovanju i razvoju i drzava bi trebalo biti svesna toga.

Da ukljuce vise u obrazovanje
Da finansiraju mlade umetnike, omoguce galerije gde bi oni mogli da promovisu svoj rad.

Pre svega cesce organizovanje raznih umetnickih manifestacija u kojima mogu da ucestvuju i profesionalci
i amateri. U sklopu tih manifestacija organizovanje raznih takmicenja npr. glasanje izmedju dva ili vise
umetnickih dela iz iste kateaoriie... e

Slika 5 Misljenje ispitanika o budu¢em smjeru drzave i institucija po pitanju razvoja
umjetnosti i promocije umjetnika

U ovim odgovorima vide se odli¢ne ideje umjetnika u to kako drzava moze biti dobar voda u
stvaranju umjetnosti u drzavi ali takoder kako napraviti da Hrvatska nije samo prepoznata po
lijepom moru nego da bude turisticka atrakcija u svijetu umjetnosti jer umjetnost je jedan dio

turizma.
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22. Po Vasem misljenju, na koji nacin se umjetnici mogu najbolje promovirati u danasnje
vrijeme ( 5 oznacava najbolje, a 1 najlosije ):

80-1 B2 3 Em4 ES

60
40

20

Drustvene platforme Galerije Muzeji Manifestacije
( Instagram, Facebook,...)

Slika 6 Misljenje ispitanika na koji na¢in se umjetnici mogu najbolje promovirati u danasnje
vrijeme

Na grafikonu je vidljivo koliko se vrijeme promijenilo u gledanju na promociju umjetnosti i
umjetnika. Umjetnici se sve vise okre¢u promociji umjetnosti na druStvenima mrezama, najvise
zbog mogucénosti da se njihovi radovi mogu vidjeti cijelo vrijeme, bez obzira na vrijeme dana
ili no¢i pa do troska koji je za njih jako mali u odnosu na klasi¢an na¢in promocije kao Sto su
galerije 1 muzeji.

24. Jeste li upoznati sa umjetnickom platformom Vijuga i njezinim aktivnostima ?

161 odgovor

® D=
® Ne

Slika 7 Upoznatost ispitanika s umjetnickom platformom Vijuga i njezinim aktivnostima

Ispitanici su upoznati s Vijugom i njezinim aktivnostima. Potrebno je puno vise raditi na
promociji Vijuge kao mjesto gdje umjetnici mogu objavljivati svoje radove i povezivati se s

ostalim umjetnicima.
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25. Odakle ste upoznati s umjetnickom platformom Vijuga i njezinim aktivhostima?

161 odgovor

Nisam

Putem Instagrama.

Preko Instagrama i njihove platforme

Nisam ¢ula za Vijugu, ali evo sad ¢u otkriti sto je to.

nisam upoznat

Javio mi se gospodin Darko dok je to jos bio blog, pitao za prijedloge, slala crteze da objavljuje itd

Preko instagrama su me kontaktirali da postanem njihov clan i rado sam to uradila. Podrska izmedju
umetnika je izuzetno vazna, jer negde se mi tu najbolje razumemo

Direktan kontakt s D.G.

Slika 8 Lokacija gdje su ispitanici upoznali umjetnicku platformu Vijuga i njezine aktivnosti

Nacin na koji umjetnici dolaze do Vijuge je preko drustvenih mreza ali najvise se treba ulagati

u to da umjetnici medusobno pric¢aju o Vijugi kako bi se povecao broj umjetnika.

4.4. Definiranje marketinskih ciljeva Vijuge

Za uspjesnosti Vijuge potrebno je postaviti ciljeve koji ¢e se provesti kako bi bili joS uspjesniji.
U nastavku su prikazani kratkoroc¢ni i dugorocni ciljevi. Kratkoro¢ni su ciljevi oni ciljevi koje
¢e Vijuga ostvariti unutar godine dane dok su dugoro¢ni ciljevi koji su postavljeni na duze od

godine dana.

Kratkoro¢ni ciljevi:
e Podi¢i i razviti web trgovinu Prime Vijuga,
e Okupiti $to viSe umjetnika koji ¢e biti na Vijugi, teobjavljivati svoje radove i prodavati
ih na web trgovini Vijuge,
e Stvarati odli¢na web rjeSenja za ostale tvrtke.

e Do kraja 2021. godine ostvariti 2000 umjetnika na Vijugi,

Dugorocni ciljevi:

e Ostvariti broj od 5000 korisnika na Vijugiu 2022. godini,
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e Postati lider u dijelu umjetnosti i kulture na podrucju jugoisto¢ne Europe,
e Prodavati najbolja umjetnicka djela na Prime Vijugi, u kojima ¢e uzivati ljubitelji
umjetnosti,

e Dati priliku umjetnicima da krozVijugu budu u korak s ostalim dijelovima rada.

Dnevni ciljevi Vijuge su da imati dnevno minimalno 40 korisnika na Vijugi kako bi se ostvario

mjesecni cilj od 40.

4.4.1. Ciljno trziste Vijuge

Cilj istrazivanja trziSta odnosno ankete Umjetnici na drustvenim mrezama je utvrditi s kojim se
problemima bore danasnji umjetnici. Mozda i1 najve¢i problem je nepostojanje adekvatne
drustvene platforme koja bi zadovoljila njihovu potrebu objavljivanja radova poSto smatraju da
najkoristenije druStvene platforme su zastarjele i da ima previse drugih stvari koje zatrpavaju
iste druStvene platforme. Takoder, jedan od problema Sto se ne moze do¢i do ciljanih korisnika
odnosno umjetnika u ovom slucaju, to jest ne postoji filter za pronalazenje odredenih vrsta
umjetnika. Umjetnici smatraju da nisu dovoljno dobre platforme i mreze za promociju
umjetnika, to jest omogucava im objavu radova uz komentare no nista vise od toga. Ovo odli¢cna
prilika za Vijuguza stvaranje platforme koja ¢e omoguciti da se pronadu najbolji umjetnici iz
odredenih podrucja. Kroz stvaranje web trgovine omogucuje se da umjetnici zive od onog $to
vole i1 da na taj na¢in Vijuga postane mjesto koji daje umjetnicima veliku korist a ljubiteljima

umjetnosti da uzivaju u odli¢nim umjetni¢kim radovima.

Istrazivanjem je kreiran ciljani segment koji obuhvaca profesionalne umjetnike, slobodne
umjetnike te ljubitelje umjetnosti. Pod umjetnike se smatrajuosobe koje se bave fotografijom,
slikarstvom, kiparstvom, crtanjem, kolazem, knjiZevnosti te slicnim vrstama umjetnosti.
Najveci je fokus na umjetnike u stvaranju ili koji se duzi niz godina bave umjetnoscu s ciljem
promocije istih kao i populariziranje i razvoj umjetnosti. Sto se ti¢e dobi, Zelja je spojiti ljude
svih dobnih skupina no najveci fokus je na osobe u dobi od 21 godine, ¢ak i osobe koje pohadaju
srednju Skolu, pa na dalje uz Zelju ukljuc¢ivanje osoba starije zivotne dobi ukoliko imaju znanje

koristenja tehnologija.

Sto se ti¢e ciljnog trzi§ta, trenutni cilj je djelovanje u drzavama Balkanskog poluotoka,

detaljnije drzave kao Hrvatska, Srbija, Bosna i Hercegovina, Makedonija, Crna Gora i
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Slovenija. Pozitivna stvar je §to su ispitanici obuhvaceni iz svih navedenih drzava $to potvrduje

¢injenicu da je Vijuga poznata u istim drzavama te ima mogucénost daljnje promocije od

sudionika ankete.

4.5. MarketinSka strategija Vijuge

Na temelju zadanih marketinskih ciljeva koji su prethodno navedeni, definiranesu marketinske

strategije:

raditi ¢e se na taktikama privlacenja novih umjetnika i zadrZzavanja postojecih korisnika,
oglaSavati Vijugu na razli¢itim drustvenim mrezama kako bi se povecao opseg
umjetnika koji ¢e se naknadno prikljuciti Vijugi,

obavjestavati umjetnike o novim rubrikama i nagradama koje mogu osvojiti na temelju
njihovihzelja i potreba,

organizirati razli¢ite projekte kako bi se umjetnici naknadno aktivirali na Vijugi,
povecati promociju putem samih umjetnika koji ¢e biti jedan od izvora promocije
Vijuge,

povecati prodaju na web trgovini Prime Vijuga

stvaranje drustvene platforme za umjetnike koja ¢e sadrzavati filtraciju vrsta umjetnosti
kako bi se umjetnici lakSe povezali sa drugim umjetnicima sli¢nih interesa,
omogucavanje umjetnicima popuste na kupnju proizvoda koji su im potrebni u budu¢em
radu,

svakodnevno objavljivanje na drustvenim platformama te promocija umjetnika kako bi
se 1 dalje zadrzali 1 ostali lojalni,

poboljsavanje recenzija i komentara umjetnika

4.5.1. Web stranice i druStvene mreze Vijuge

Vijuga u sebi sadrzi 4 stranice pomocu kojih ostvaruje svoje ciljeve povezivanja umjetnika i

ostalih uklju¢enih vaznih dionika(ljubitelji umjetnika, umjetnicke institucije, firme koje posluju

na podruc¢ju umjetnosti i kulture):

www.vijuga.com - glavna stranica Vijuge na kojoj umjetnici objavljuju svoje radove i

povezuju se s ostalim umjetnicima na Vijugi.
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e www.prime.vijuga.com - web stranica na kojoj se nalaze sve rubrike, obrasci za prijavu

za rubrike 1 objavljeni ¢lanci u rubrikama kao Sto su "Editor of the week", "The Best
artist of the week" “Dijelimo srecu” i ostale aktivnosti koje Vijuga provodi. Pri
pokretanju Prime Vijuge cilj je napraviti mjesto gdje ¢e se pokazati ono najbolje Sto
umjetnici na Vijugi objave

e www.plus.vijuga.com — Vijuga Plus je web stranica na kojoj ¢e se nalaziti popis svih

partnera s kojima suraduje Vijuga. To je klub u kojima ¢e partnerske firme, institucije
moc¢i planirati sve novosti koje su vezane za njihovo poslovanje. Umjetnici koji su na
Vijugi ¢e imati moguénost prvi saznati o novim proizvodima i uslugama te kupovati s
popustima. Takoder ¢e se ostali poslovni subjekti mo¢i javljati preko stranice kako bi

im se napravile najbolje web rjesenje za poslovanje.

Kako bi Vijuga bila jo$ uspjesnija u svom privla¢enju novih umjetnika, ali i aktivnosti starih
umjetnika, provest ¢e se nekoliko aktivnosti na nekoliko drustvenih mreza. Od glavnih
drustvenih mreza najviSe ¢e se bazirati na Instagramu i Facebooku dok na YouTube-u ¢e se

provoditi najmanje vremena aktivnosti.

Na Instagramu se na dnevnoj bazi objavljuju tri objave. U jednoj objavi obavjestavamo o
aktivnostima i nasih rubrikama koje se provode. U druge dvije objave se objavljuju radovi
umjetnika u svrhu njihove promocije. Svakodnevno se takoder objavljuju i story-i kako bi se

jos vise povezali sa zajednicom. Primjeri objava na Instagramu:

Slika 9 Primjer Instagram objave
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THE BEST AR
WE

Slika 10 Primjer Instagram objave

Na Facebook stranici osim navedenih postova koje se provode na Instagramu se takoder

provodi glasovanje za rubriku The Best artist of the week. Primjer Facebook posta:

Vijuga is & feeling proud

Published by Darko Grundler 1?1 - 18 hws - @
[THE BEST ARTIST OF THE WEEK] Ovaj tiedan samo uZivali u odliénim
ilustracijama koji su nam stigle za rubriku. Dajte svoj ., najboljem radu i
podrzite nase umjetnike!
. Glasanje za ovaj tiedan traje do 23:00

« Nove tehnike: Kiparstvo/rucni rad & ... See More

Slika 11 Primjer foto-objave na Facebooku
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éﬁ Vijuga
Published by Valentina Grahovac 27 mins - Q

Uskrs je pro3ao, ali nasi umjetnici su bili vrijedni. Donosimo vam najbolje
radove sa uskrinjim motivima.

Predivnu ilustraciju zeca napravila je Marija Lakicevi¢ &

https://bit.ly/uskrs-na-vijugi

TI¥IES
(Wt

;;3 9, VIJUGA COM.HR

W o2 | LR | Uskrs na Vijugi
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Slika 12 Primjer objave s linkom na Facebook

4.5.2. Postojece rubrike i aktivnosti na Vijugi

RUBRIKE:

THE BEST ARTIST OF THE WEEK - Rubrika je namijenjena svima koji objavljuju
svoje radove na Vijugi. Svaki mjesec postavlja se mjese¢na tema koja vrijedi za sve
umjetnike, dok se kroz svaki tjedan mijenja umjetnost na koju se ta tema odnosi. Prvi
tjedan su fotografije, drugi slikarstvo i crtanje, tre¢i digitalni art, a Cetvrti tjedan
kiparstvo i ostale umjetnosti. Na ovakav na¢in umjetnici imaju priliku konkurirati sa
svojim radovima u svojoj kategoriji. Na kraju svakog tjedna pobjednici imaju
mogucénost intervjua i odabira radova putem rubrike Editor of the week. Glasanje se
odvija na Facebook stranici Vijuge tijekom vikenda, a umjetnici svoje radove imaju

priliku poslati putem Obrasca do petka.

EDITOR OF THE WEEK - Pobjednici rubrike ,,The best artist of the week* imaju
mogucénost izabrati najbolje radove koji su objavljeni na Vijugi u prethodnom razdoblju.
Umjetnici radove Salju preko obrasca koji je objavljen na Prime Vijugi. Mogu izabrati
od 5 do 10 radova koji su objavljeni na Vijugi. Bitno je da se autori ne ponavljaju i da
Editori ne odabiru svoje radove. Pored svakog rada Editor mora napisati zaSto je
odabrao taj rad ¢ime se odmah stvara dodana vrijednost za ¢lanak, umjetnika i za cijelu

Vijugu.
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e TEAM CHOICE - rubrika u kojoj jedna od umjetnica bira najbolje radove koji su
objavljeni na Vijugi. Clanak izabranih radova objavljuju se petkom na Prime Vijugi.
Upravo ovako kvalitetna suradnja daje dodanu vrijednost umjetnicima koji stvaraju

svoje odli¢ne radove na Vijugi.

4.5.3. Kampanje u 2021. godini

Kako bi bili u koraku sa sadasnjom situacijom i pogledu na umjetnost, Vijuga provodi i voditi
¢e kampanje na mjesecnoj bazi vezane uz najvaznije dane u tom mjesecu. Cilj je potaknuti

umjetnike da misle ,,izvan okvira® i shvate da se umjetnost moze pronac¢i u svemu.

Neki od glavnih dana koje ¢e se obiljeziti na Vijugi su Dan zemlje, Svjetski dan umjetnosti,
Dan kreativnosti, Dan kamere, Dan fotografije, Bozi¢, Nova godina i ostali vazni dani. Nacin
provodenja ovih dana je u skladu s radom vijuga.com stranice gdje umjetnici objavljuju svoje
radove vezano uz tu temu. Najbolji radovi biti ¢e predstavljeni u posebnom postu na navedenoj
stranici kako bi istaknuli umjetnike koji shvacaju vaznost kreativnog razmisljanja i izrade

radova prema svojim stavovima i misljenjima.

Osim navedenih dana, Vijuga jednom mjese¢no provoditi aktivnost “Dani boja na Vijugi”.
Ovime se pozivaju umjetnici da objavljuju svoje radove vezane uz odredenu boju. Na taj nacin
se potice kreativno razmisljanje i drugaciji pogled na vlastito stvaranje radova. U travnju je boja
bila ruzicasta, a radovi umjetnika ¢iji su radovi odgovarali kriteriju su objavljeni u posebnom

postu na vijuga.com.hr.

Takoder, Vijuga provodi na mjesecnoj bazi pozivanje umjetnika kao i potencijalnih umjetnika

na akciju poput odlaska na web stranicu, putem Instagram story-ja.
Kako bi nagradili one koji nisu njihovi ¢lanovi, a aktivni su na njihovoj Facebook stranici, na

mjesecnoj bazi kako bi im se zahvalili, istaknut ¢e ih se u postu pomoc¢u Facebook opcije Top

Fan.

4.5.4. E-mail
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Vijuga Salje nekoliko vrsta e-majlova. Prva kategorija e-majlova su oni koji se $alju pri

izvrSavanju nekih aktivnosti na webu. Kao npr. Dodavanje novog umjetnika, promjena lozinki

ili neka takva aktivnost. Druga kategorija e-majlova su oni koji $alju zbog rubrika, npr. kada je

njihov rad objavljen u rubriku ili kada pobjede u rubrikama. Tre¢a kategorija e-majlova su oni

koji se Salju kako bi se umjetnike podsjetilo na neke propustene ¢lanke sa Prime Vijuge, nove

aktivnosti i moguénosti na Vijugi. Cetvrta kategorija e-majlova su oni kada umjetnik odlazi s

Vijuge i kada je popunio obrazac za brisanje podataka i profila s Vijuge.

Tablica 3 E-mail vodi¢ za umjetnika na Vijugi

KATEGORIJE E-MAILOVA | Tko Salje? Kada?
Pri svakoj aktivnosti naVijugi
1 kategorija Vijuga (npr. Dodavanje novog
umjetnika)
Vijuga
N Sudjelovanje u rubrikama.
2 kategorija
Pri prijavi rada, davanje nagrade
B Vijuga Clanci za nove rubrike, nove
3 kategorija o
mogucnosti.
Vijuga

4 kategorija

Odlazak umjetnika s Vijuge nakon

popunjenog obrasca

Razlog za koriStenje obrasca je taj da kada umjetnik zatrazi brisanje podataka i profila s Vijuge

da se to napravi i da bude regularno. Prije dok se nijekoristio obrazac umjetnici su odlazili s

Vijuge a da se nije ni znalo da je otiSao a svi radovi su ostali na rubrikama objavljeni. Ovaj novi

sustav za tu evidenciju ¢e pomoc¢i pri pracenju i evidentiranju umjetnika koji odlaze.
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4.5.5. Plan aktivnosti

Vijuga tijekom svakog dana ima planirane svoje objave za drustvene mreZe. Drustvene mreze
koje se koriste su Facebook i1 Instagram, te se takoder sve aktivnosti i sve objave objavljujui na
Facebook grupi kako bi se ostvario $to bolji odnos s umjetnicima koji preferiraju jedan tip
umjetnosti kao Sto je fotografija ili slikarstva. Tijekom svakog mjeseca Vijuga ima dvije do tri
aktivnosti koje sluze da umjetnici pokazu svoje radove na odredenu temu. Vijuga time radi na
naglasku bogatstva koje umjetnost moze dati na odredenu temu. Ono §to je kod Plana aktivnosti
odli¢no $to Vijugi unaprijed daje mogucnosti za prilagodbu i pripremu odredenih dogadaja 1
samog startanja marketing kampanja. Tijekom svakog tjedna Vijuga ima jedan dan koji je
slobodan dan §to znaci da tada niSta ne objavljuju na druStvenim mreZama. Takav dan sluZzi za
odmor od Vijuga pratitelja ali ako nesSto dodatno iskrsne stavlja se objava, kao §to su izlozbe

umjetnika Vijuge.

Kako bi se dodatno priblizili umjetnicima ali i svima onima koje zanima umjetnost Vijuga moze

primijeniti nekoliko prijedloga za unapredivanje:

e Stvaranje nove mobilne aplikacije koja bi u velikoj mjeri pomogla ostalim umjetnicima
da lakse objavljuju svoje radove, povezuju se s ostalim umjetnicima te da im Vijuga
zbog jednostavnosti koriStenja bude jos bliza,

e Ulaganje u marketing kampanje koje ¢e privlaciti nove umjetnike,

e Stvaranje kampanja koje ¢e napraviti da Vijuga bude prepoznatljiva kao mjesto za
umjetnike,

e Ulaganje u web shop,

e Dodavanje novih proizvoda koji ¢e biti zanimljivi kupcima,

e Dodatne moguénosti na Vijugi koje ¢e omoguciti umjetnicima napredovanje,

e Organiziranje edukacija koje su potrebne za umjetnike i one koji to tek postaju,

e Povezati se s galerijama i muzejima,

e Napraviti suradnju sa srednjim Skolama i akademijama,

e Stvoriti dijalog s drzavnim institucijama u sektoru umjetnosti i kulture,

e Omoguciti da galerije i muzeji za svoje izlozbe uzimaju Vijugine umjetnike,

e Omoguciti da se poslovni subjekti povezu s umjetnicima i da prodaju svoje proizvode i

usluge
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4.5.6. Marketing budzet

Za marketing Vijuga treba izdvojit 10 000 kuna kako bi pokrila sve aktivnosti koje planira
provesti. BudZet bi se rasporedio na Instagram i Facebook i Google oglase u cilju promoviranja

same Vijuge i njenih aktivnosti, za pribavljanje novih umjetnika, ali i aktiviranje starih.

Tablica 4 Marketing budzet Vijuga j.d.o.0. (od listopada 2021 do rujna 2022)

MJESEC 10 11 12 1 2 3
MJESEC | MJESEC | MJESEC | MJESEC | MJESEC | MJESEC
FACEBOOK 100 200
GOOGLE 200 400 1000
INSTAGRAM 100 100 500 200
UKUPNO 300 400 200 500 1200 200
MJESEC 4 5 6 7 8 9
MJESEC | MJESEC | MJESEC | MJESEC | MJESEC | MJESEC
FACEBOOK 500 500 1000
GOOGLE 1000 2000
INSTAGRAM 1000 500 100 500 100
UKUPNO 1500 1500 100 2500 600 1000

4.6. Kontrola

Kako bi se vidjelo kako odredeni plan funkcionira u stvarnosti potrebna je neka kontrola
ostvarivanja ciljeva koje si Vijuga postavi. Tako i Vijuga ima svoje metrike za izvrSavanje
kontrole uspjesnosti plana. Vijuga koristi viSe vremenskih kontrola, jedna od tih su na tjednoj
razini, mjeseCnim razinama, polugodisnjim i godiSnjima razinama. Tijekom svakog novog
razdoblja Vijuga postavlja ciljeve kao $to su broj korisnika na mrezama, broj korisnika na
Vijugi, broj postignutih ciljeva te ostale metrike koje ¢e pomo¢i tijekom kontrole i provjere

uspjesnosti marketinskih kampanja.

4.6.1. Google Analytics

Prvi alat koji sluzi za kontrolu za ostvarivanje marketing ciljeva je Google Analytics. U Google

Analytic sprati se koliko dnevno Vijuga ima korisnika na stranicama, koliko je njihovo vrijeme
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boravka na istim, odakle dolaze i koje uredaje koriste za pretrazivanje na stranicama. Poslije
svakog mjeseca radi se izvjesée koje govori o uspjesnosti odredenog mjeseca. Takoder se prati
koliko korisnika je bilo na stranici, kolika je stopa napustanja tijekom odredenog razdoblja a to
je najcesce mjesec dana, prosje¢no vrijeme na stranici koje provedu korisnici, iz kojih drzava
dolaze korisnici, te postignuti ciljevi. Ciljevi koji se postavljaju u Google Analytics su
postavljeni tako da se prati koliko je korisnika recimo otvorilo ra¢una na Vijugi u mjesec dana.
Tu se moze pratiti kako napreduju kampanje koje se rade za privlacenje novih umjetnika na
Vijugi. Prijasnji podaci koji su opisani u radu zapravo sluze da se vidi kako trenutne aktivnosti

za zadrzavanje korisnika uspijevaju.

U nastavku ¢e biti prikazano kako se dva mjeseca mogu usporediti i napraviti kontrola u
izvrSavanju ciljeva. Prva slika prikazuje razdoblje od 1.11.2020 — 30.11.2020., dok druga za razdoblje
od 1.12.2020. —31.12.2020.

Korisnici Sesije Stopa napustanja Postignuti ciljevi Prosj. vrijeme na stranici
1.229 2.775 50,95 % 6 00:01:13
Top Acquisition Channels Users (vs. New Users)

150 @ United States
@ Croatia
@ serbia

@ Bosnia &

® Direct 100 Herzegovina

® social

@ Organic Search

@ Referral 50
Email

Slovenia
® (not set)
@ Germany
® North Macedonia
® Montenegro

® ostalo
0

1.stu 6.stu  11.stu 16.stu  21.stu 26.stu

Slika 13 Primjer analitike
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Korisnici Sesije Stopa napustanja Postignuti ciljevi Prosj. vrijeme na stranici

3.430 5.792 69,37 % 14 00:01:27

Top Acquisition Channels Users (vs. New Users)

@ United States
® Croatia
@ serbia

@ Bosnia &
Herzegovina

1tis.

750
@ Direct
® social
@ Organic Search
@ Referral
Email 250

Slovenia
® (not set)
@ Germany
@ North Macedonia
® Montenegro
® ostalo

500

0
1.pro  6.pro 11.pro 16.pro 21.pro 26.pro 31.pro

Slika 14 Primjer analitike

U odnosu na 11. mjesec 2020 vidi se da postoji rast korisnika koji su bili na stranici i to 2201
korisnika vise. Najvec¢i rast bio je u razdoblju poslije Bozi¢a §to moze rezultirati da odredena
aktivnost koja se provodila na Vijugi je bila uspjesna. Ono $to je bitno da se nakon svake

aktivnosti izvuce ono najbolje iz nje i da se u sve buduce stavi taj dio koji je bio uspjesan.

Drugi element koji se promatra je broj sesija'. Sesije koje su bile na stranici se takoder povecao

u odnosu na proslo razdoblje i to za 3017 sesija.

Treéi element koji se promatra je stopa napustanjaZ. ,,.Vidljivo je povecavanje broja stope
napustanja ali ne toliko znacajno jer kada se vidi koliko je korisnika bilo na Vijugi u tom
razdoblju moze se zakljuciti da postoji joS uvijek manji broj stope napustanja u odnosu na broj

korisnika koji su tada bili na stranici.

Cetvrti element koji se promatra su postignuti ciljevi. To je element koji svako za sebe postavlja
u Google Analytcs. U Vijuginom slucaju to su ciljevi koji se temelje na otvaranje ra¢una na
Vijugi. Postavljeni su tako da kada korisnik dode na stranicu za registraciju popuni sve podatke

1 nakraju kada zavrsi registraciju ode na stranicu za zahvalu za pridruzivanje. Zbog trenutnih

! Sesija je skup korisni¢kih interakcija s web-lokacijom koje se odvijaju unutar zadanog vremenskog okvira. Na
primjer, pojedinacna sesija moze se sastojati od vise prikaza stranice ili dogadaja, interakcija na drustvenim
mrezama i transakcija e-trgovine

2 Napustanje pocetne stranice sesija je napuStanjem pocetne stranice na web-lokaciji. U Analyticsu se napustanje
pocetne stranice racuna posebno kao sesija koju aktivira samo jedan zahtjev posluzitelju za Analytics, na primjer
kada korisnik otvori samo jednu stranicu na web-lokaciji i tada je napusti bez aktiviranja drugog zahtjeva
posluzitelju za Analytics u toj sesiji
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tehniCkih razloga ne moze se pratiti koliko je tocno korisnika pridruzilo preko Google pristupne
tocke na web stranici. To je prijava s Google racunom. Pa je ova brojka podlozna malim

promjenama u pozitivnom dijelu.

I zadnji, peti element je prosje€no vrijeme provedeno na stranici. Govori koliko prosje¢no
korisnik provede vremena na stranici. U odnosu na proslo razdoblje vidi se jako malo
povecavanje §to je zapravo jako lose zbog toga Sto se treba raditi da korisnici budu $to duze na

stranici tj. zadrZzavanje korisnika.

Primjer kontrole ciljeva koje postavlja Vijuga je da ima minimalno 40 korisnika na Vijugi.

4.6.2. HotJar

Drugi alat koji koristi Vijuga za kontrolu marketing plana je Hotjar.U ovom dijelu nece biti
prikazani podaci iz ovog alata zbog zastite osobnih podataka korisnika. Hotjar je moc¢an alat uz
pomocu kojeg se mogu pratiti ponasanje korisnika na web stranici. Hotjar se koristi prilikom
promjena na web stranici gdje se prati kako korisnici reagiraju na te promjene i $to je navodi
na ponaSanje na web stranici. Ovaj alat je odli¢an zbog toga §to unutar njega postoje sljedeci

elemente:

e Toplinske karte — uz pomo¢ nje se moze vidjeti Sto korisnici Zele. Ona zapravo prati
kako je ponaSanje svih korisnika na odredenoj stranici koju ozna¢imo za pracenje i
promatranje. Ovo je super alat upravo za uvodenje novih stvari na stranicu koje do sada
nisu bili.

e Snimke — sluzi za snimanje korisnika $to rade na stranici. Najbitnije je da se ne vide
nikakvi podaci po kojima bi se korisnici mozda prepoznali i u potpunosti se §titi identitet
korisnika.

e Povratne informacije — Odlican alat za prikupljanje informacija od toga Sto se dogodilo
na stranici i koliko je za njih stranica na kojoj se nalaze korisna.

e Anketa — Zadnji alat su ankete za malo duze istrazivanje koje se moze raditi.

4.6.3. Ostali alati za kontrolu marketing plana
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Vijuga koristi 1 ostale alate za kontrolu marketing plana, a u radu su prikazana dva glavna.
Postoji kontrola na drustvenim mreZzama od Facebook pa do Instagrama u kojem se mogu pratiti
odredeni parametri i koji pomaZu u ostvarivanju plana. Naravno tijekom cijelog perioda Vijuga
prilagodava svoju kontrolu kako bi se prilagodila novom tehnologijom ili novim zahtjevima

koji su ispred nje.

40



5. Zakljucak

U vrijeme velikih promjena koje su ispred nas ljudi ali jo§ vece promjene koje su ispred
poslovnih subjekta mora se rec¢i da poznavanje trzista koje je ispred svakog poslovnog subjekta
vrlo vazno. Hoce li svaki subjekt mo¢i dobiti sve informacije iz anketa ili iz nekih drugih izvora
sigurno da nece ali nesto hoce sigurno a to je iz rada. Vijuga je pokrenuta sluzbeno 8.3.2021.
Sto znaci da je vrlo mlad poslovni subjekt koji ispred sebe ima velike izazove ali i ciljeve koje
treba ostvariti. Upravo s planom se radi na ostvarivanju ciljeva. Jedan od glavnih stvari koja
mora biti ispred svega je kupac tj. korisnik i te prema njemu stvarati onakav sadrzaj, proizvod
ili uslugu koje njima rjeSavaju problema. Vijuga je jedinstven proizvod ba§ zbog toga Sto nigdje
nema takve platforme koja okuplja umjetnike iz nekoliko sfera kao §to je Vijuga, Vijuga stalno
radi na tome da stvara za svoje umjetnike nove moguénosti. Ovo vrijeme koje je pred Vijugom

je klju¢no kako za nju tako za umjetnike.

U cijelom istrazivanju vide se velike moguénosti stvaranja poslovne price koja ¢e dati
mogucénosti kao $to su pretrazivanje umjetnika po tipu umjetnosti, javljanje kupaca umjetnicima

1sl.

Vrijeme koje je pred Vijugom stvoreno je tako da postane globalni lider u podruc¢ju umjetnosti.
Prilika da svakom umjetniku da mjesto koje ¢e promijeniti njegov Zivot ali ne samo njemu nego
i ostalima koji budu uzivali ili stvarali umjetnost. Ne treba naglasiti da umjetnosti je svugdje
oko nas, od obrazovanja, poslovanja pa do meduljudskih odnosa. Umjetnost koja dolazi na koju
se Vijuga ali i ispitanici okrecu i traZze neSto novo je upravo inovacija u umjetnosti. Privlacenje
novih umjetnika kroz povezivanje s razli¢itim ustanovama kao §to su skole, akademije ili muzeje je
upravo jedan mali dio inovacije ali 1 prilika da ove ustanove postanu modernije i da pokazu najbolje sto

imaju.
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Prilog: Anketa

Postovani/a,

Hvala §to odvajate svoje dragocjeno vrijeme za sudjelovanje u ovom istrazivanju. Ova je anketa
dio istrazivanja zadovoljstva umjetnika/ca njihovom promocijom u na$oj regiji te koristenjem
drustvenih platformi u svrhu objavljivanja radova kao i same promocije putem druStvenih
platformi.

U anketi nema tocnih ili netocnih odgovora, zanimaju nas Vasa osobna misljenja. Molimo Vas
da samostalno oznacite ili napisete odgovore koji najbolje odrazavaju Vase misljenje i osjecaje.
Pozeljno je da odgovorite na sva postavljena pitanja anketnog upitnika. Ispunjavanje ankete
traje najvise 30 minuta i potpuno je anonimno.

Nastavkom potvrdujete da se procitali ovaj uvod te da ste obavijesteni o svrsi 1 postupku ovog
istrazivanja.

Hvala za Vas vrijedan doprinos ovom istrazivanju.

1. Spol ispitanika:
e  Muski
e Zenski

2. Godiste ispitanika:

e 1940 - 1960
o 1961-1980
o 1981-2000

e 2001 - nadalje

3. Naziv mjesta u kojem trenutno zivite:

4. Drzava u kojoj prebivate:
e Hrvatska
e Srbija
e Bosna i Hercegovina
e Slovenija
o Makedonija
e Crna Gora

5. Stupanj obrazovanja:
e Osnovna Skola
e Srednja strucna sprema (trogodiSnja srednja skola)
e Srednja stru¢na sprema (CetverogodiSnja srednja Skola)
e Visa stru¢na sprema ili specijalist
e Visoka stru¢na sprema ili magistar struke
e Magistar ili doktor znanosti
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6. Jeste li zaposleni?

e Da
e Povremeno
e Ne

Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje — Da — ili — Povremeno -, molim Vas da odgovorite
na sljedece pitanje.
7. Vrsta posla od kojega zivite:

e Umyjetnost, kultura i dizajn,

e Turizam i ugostiteljstvo,

e Administrativni poslovi,

e Obrazovanje i znanost,

e Ostalo

8. Cime se bavite u slobodno vrijeme?
o Fotografija

o Slikanje
e Kiparstvo
e Ples

o Crtanje

e Grafi¢ki dizajn
o Digitalne umjetnosti
e Ostalo

9. Koji ogranak umjetnosti Vam je najdrazi?

. Fotografija
. Slikanje

. Kiparstvo

. Crtanje

. Ostalo

10. Zadovoljavaju li drustvene platforme, poput Facebooka ili Instagrama, potrebu promocije
umjetnika i njihovih radova?

e Da

e Ne
Obrazlozite svoj odgovor:

11. Koliko Cesto objavljujete svoje radove na drustvenim mrezama, poput Instagrama ili
Facebooka?

e Jednom dnevno

e Vise puta dnevno

e Jednom tjedno

e Vise puta tjedno

e Jednom mjesecno

e Ne objavljujem.

12. Na kojim drustvenim platformama objavljujete svoje umjetnicke radove?
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o Instagram
o Facebook

e Tumblr
e Pinterest
e Ostalo

e Ne objavljujem.

13. Sto Vam je najbitnije kod objavljivanja Vasih radova na drustvenim platformama?
e Broj osoba koje su vidjele Vasu objavu
e Broj like-ova
e Broj komentara
e Broj podjela medu ljudima
e Ostalo

14. Koje su prednosti i nedostaci druStvenih platformi vezano za objavljivanje Vasih radova
1 promociju samih umjetnika?
Molimo Vas, detaljno obrazlozite Vas odgovor.

15. Koja Vam je najbitnija opcija na drustvenim platformama poput Facebook-a ili Instagrama?
e Objavljivanje misljenja i radova
e Povezanost sa cijelim svijetom
o Dijeljenje tudih sadrzaja
e Mogucénost promocije
o Kontakt sa Zeljenim osobama

16. Kako bi, po Vasem misljenju, izgledala idealna drustvena platforma za umjetnike i koje bi
opcije sadrzavala?

17. Po Vasem misljenju, pridaje li drzava i institucije dovoljno pozornosti razvoju umjetnosti i
promociji umjetnika?

e Da

e Ne

Obrazlozite svoj odgovor.

18. Sto bi drzava i institucije mogle napraviti po pitanju razvoja umjetnosti i promocije
umjetnika?




19. Po VaSem misljenju, na koji nacin se umjetnici mogu najbolje promovirati u danaSnje
vrijeme ( 5 oznacava najbolje, a 1 najgore ):

A. Drustvene platforme ( Instagram, Facebook,...)
B. Galerije

C. Muzeji

D. Manifestacije

20. Molim Vas, ocijenite navedene tvrdnje s VaSim stupnjem slaganja:
U

T : potpunosti I\Ee Neutralan/na | Slazem u .
vrdnja slazem potpunosti
se ne sam. se. y

slarem. se. se slazem.

Daje se premalo paZnje

danasnjem razvoju 1 2 3 4 5

umjetnosti.

Drzava bi trebala povecati

poticaje za razvoj 1 2 3 4 5

umjetnosti.

Potrebna je inicijativa koja

¢e potaknuti povecanje 1 2 3 4 5

ukljucenosti umjetnika.
Potrebna je inicijativa za
povecanje zainteresiranosti 1 2 3 4 5
za umjetnost.

Smatram da je vaZno
udruziti umjetnike S$to bi
dodatno utjecalo na razvoj i 1 2 3 4 5
promociju umjetnosti i
samih umjetnika.

Sve je aktualnija promocija
umjetnika preko Interneta i 1 2 3 4 5
drustvenih platformi.
Ukoliko  bi  postojala

inicijativa promocije

umjetnika, rado bih 1 2 3 4 5
sudjelovao/la u takvoj

inicijativi.




