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INTERDISCIPLINARNI NACINI UCENJA 1 PROMIDZBE
GLAGOLJSKOG PISMA DANAS: NEPROFITNI
MARKETING GLAGOLJICE KAO MARKE

Zivotopis Konstantina Cirila F. ilozofa namece pretpostavku da se njegova mi-
sija odlikuje postivanjem svih pravila marketinske komunikacije — izgradnjom gla-
goljickog pisma Konstantin Ciril Filozof promicao je ideju kri¢anstva ugradenu u
vizualni identitet svakog pojedinacnog znaka (i svih znakova poredanih u azbucni
niz) gotovo ,,slijedeci* ili, bolje receno, anticipirajuci naputke danas priznate teori-
je o pravilima ucinkovite marketinske komunikacije.

Horvat, Tomasevi¢ i Lendi¢, 2009. Semioticki marketing Konstantina Cirila
Filozofa: glagoljicko prezentiranje krséanstva kao preteca suvremenog semiotickog
marketinga

Sazetak

simbola nacionalnog i kulturnog identiteta Hrvatske. U radu se nudi i razmatra po-
tencijal glagoljice kao marke te moguénosti njezinog marketinskog promicanja kao
zaStitnog znaka kulturnog identiteta. Promotrit ¢e se 1 moguci razvojni tijek glago-
ljice od osnovnog proizvoda do ,,brendirane* marke. S obzirom na moguénosti koje
nudi glagoljica i njezini prosireni proizvodi, u radu se predlaze aktivno promicanje
i pokusaj ,,brendiranja“ neprofitnim marketinskim strategijama ponajprije koriste-
njem aplikacija drustvene mreze Facebook te uklju¢ivanjem studentskih udruga koje
bi izradile i nudile gradanima promidZbene materijale (dzepne kalendare, strani¢nja-
ke) o glagoljici. Visestruku korist nudi drustvena mreza Facebook koja omogucuje
ukljucivanje studenata u interaktivni nastavni proces i e-ucenje.

Kljucne rijeci: glagoljica, marka, ,,brendiranje, neprofitni marketing, Face-
book, e-ucenje
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Uvod

Malo je danas onih koji su u svijetu velike ponude i potraznje ostali postrance
kad je rije¢ o bilo kojoj vrsti marketin§ke promocije. Razliciti se oblici proizvo-
da i artikala nude i predstavljaju kupcima na razli¢ite nacine, razli¢itim metodama
i razli¢itim pristupima. Kulturna i povijesna bastina nije od toga izuzeta. Mnogi
su primjeri koriStenja kulturnih bogatstava u razlicite svrhe, koja postaju i simboli
svojih drzava i odraz kulturnog identiteta. Osim popularizacijom kroz turisti¢ke po-
nude, postoje i druge taktike promicanja (ne)materijalnog kulturnog dobra preuzete
iz marketinskih strategija robnih marki. Jedno od najvecih hrvatskih nematerijalnih
kulturnih dobara jest staroslavensko i hrvatsko pismo — glagoljica. Autorice rada
prepoznale su potencijal glagoljice kao marke i moguceg zastitnog znaka kulturnog
identiteta te nude razradu stvaranja iste.

S obzirom na to da se rad bavi konceptom marke i strategijama neprofitnog
marketinga marke na primjeru glagoljice, potrebno je ponajprije okvirno definira-
ti marketing. AMA! marketing definira kao aktivnost, skup institucija i procesa za
stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kup-
ce, klijente, partnere i drustva u cjelini. Belch i Belch isticu kako je marketing pro-
ces planiranja i izvrSavanja koncepcija (Belch i Belch, 2003: GL9), tj. on je pomno
proucavanje, istraZivanje te stvaranje i ponuda proizvoda.

Autorice se u radu oslanjaju na pristup glagoljici §to su ga utemeljili Horvat,
Tomasevi¢ i Lendi¢ 2009. u radu Semioticki marketing Konstantina Cirila Filozofa:
glagoljicko prezentiranje krs¢anstva kao preteca suvremenog semiotickog marketin-
ga razradujuéi ga u posve novom smjeru: stvaranja i razvitka glagoljice kao marke,
tj. njezina ,,brendiranja®. Navedeno pokazuje potencijal moguéeg marketinskog pro-
jekta promicanja glagoljice neprofitnim marketinskim strategijama preko student-
skih udruga i volontiranjem.

Koncept trziSnog proizvoda i marke na primjeru glagoljice

Koncept trzisnog proizvoda podrazumijeva sposobnost definiranja proizvoda,
bio to proizvod materijalne ili nematerijalne uporabne vrijednosti kakav je glago-
ljica, sa svojim proizvodnim izvedenicama. Kotler, Wong, Saunders i Armstrong
proizvodom smatraju sve $to se moze ponuditi trzistu, a ima svrhu izazivati paznju,
poticati kupnju, uporabu ili potro$nju i pri tome moze zadovoljiti Zelje i potrebe po-
trosaca (Kotler i dr., 2006: 539). No, proizvod koji kupac, korisnik vidi u konacnici
i kojim se sluzi dobiva se postupno i moze se rasclaniti na nekoliko faza stvaranja.
S obzirom na definiciju i njegove slozene karakteristike, Renko razmatra tri razlicite
marketinske razine ili faze i percepcije proizvoda (Renko, 2009: 10):

e osnovni proizvod — onaj koji pruza glavne koristi potrosacu i zadovoljava
osnovne potrebe

! American Marketing Association — Ameri¢ka marketingka udruga, http://www.marketing-
power.com/
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e ocekivani proizvod — onaj koji se stvara od osnovnog proizvoda, a moze
imati pet obiljezja: stil, dizajn, razinu kvalitete, marku i pakiranje

e prosireni proizvod — razina oc¢ekivanog proizvoda s ponudenim dodatnim
uslugama.

S obzirom na marketinske razine, glagoljica se moze promatrati kao proizvod.
Naime, predstavljena na prvoj razini osnovnog proizvoda, glagoljica bi podrazumijeva-
la sustav vlastitih znakova?® koji korisnicima (potro$a¢ima) omogucuje ponajprije upo-
znavanje s hrvatskim kulturnim i nacionalnim identitetom, simbolom kojega se drzi.?

Glagolji¢no je pismo dovoljno privlacno i snazno da moze ne samo prenositi
poruku — komunicirati — ve¢ biti i identifikacijska oznaka podrijetla korisnika. Tu se
vec proizvod priblizava drugoj razini — ocekivanom proizvodu. Bez obzira koji se
znakovi iz sustava, ili pak niz znakova koji stvaraju poruku, iskoriste na nekom od
zami§ljenih proizvoda (na primjer, strani¢njaku ili dZzepnom kalendaru), proizvod
moze funkcionirati kao znakovni simbol s kojim se korisnik moze identificirati ili ga
moze prepoznati kao identifikaciju oznaku.

Kako bi se zamisljeni proizvod razvio u ocekivani, potrebno je strateski ispla-
nirati njegova obiljeZja, odnosno zapoceti s kreiranjem marke. Nije dovoljno imati
samo proizvod jer on je bez imena, pakiranja, postavljanja na vidljivo mjesto, dife-
renciranja od drugih, komunikacije s korisnicima posredstvom marke — samo jedan
u nizu proizvoda (Pavlek, 2008: 85). Potrebno je stvoriti ideju marke i emocionalno
se povezati s potrosacima, odnosno korisnicima (isto: 85).

Razvijanje zamisljenog proizvoda glagoljice u ocekivani zahtijeva promislja-
nje 1 dizajn marke glagoljice. U ovom segmentu ocekivanog proizvoda razvidno je
da dizajn marke glagoljice svojom likovnom dimenzijom, bolje re€eno dimenzija-
ma’, ve¢ posjeduje estetski osmisljen dizajn, no unato¢ tomu na njezinu se estetskom
doradivanju jo$ uvijek radi’. S obzirom na to da vrijeme u kojem Zivimo traZi eko-

2 Pod glagolji¢kim znakom u radu ¢e se razumijevati trostruka kodiranost glagoljic¢kih pisme-
na: slovna, broj¢ana i leksicka, u $iroj interpretaciji simbolicka.

3 Bratuli¢ isti¢e kako je glagoljica dijelila posebnu sudbinu s jednim dijelom hrvatskoga
naroda te je ona na poseban nac¢in dio hrvatskoga povijesnog identiteta. ,,Glagoljica se kao
oznaka hrvatskoga identiteta danas viSe nego nekada javlja kao medijski znak, ponekad kao
jedno slovo, drugi put kao niz slova. Uostalom, kad je Mestrovi¢ oblikovao znamenitu spo-
men-skulpturu Povijest Hrvata, naziv te veliCanstvene skulpture dao je uklesati glagoljskim
slovima: Povésts Hrpvats* (Bratuli¢, 2011: 18). Glagoljica kao medijski znak ponajprije se
potvrduje u dizajnu, odnosno kroz stvaranje logo(tipova) za pojedince institucije u Hrvatskoj,
primjerice logo(tip) Staroslavenskog instituta, Instituta za antropologiju, HAZU-a te Nacio-
nalne i sveudili$ne knjiznice u Zagrebu.

4 Uzimajuéi u obzir razvitak glagoljice i faze njezina razvoja mogude je koristiti razli¢ite
inadice toga pisma: trokutastu, oblu, uglatu ili modificirane oblike izvedene iz tih triju tipova.

5 Posebice se isti¢e projekt Fabula Croatica kojemu je cilj modernizacije dijelova hrvatske kul-
turne bastine te njihovo prilagodavanje danasnjem vremenu s naglaskom da se bastina pre-
zentira javnosti koriste¢i vizualne komunikacije odnosno dizajn. Unutar projekta nastao je i
glagoljicki font Epistula Croatica koji je kreirao Filip Cviti¢. Usp. sluzbenu internetsku stranicu
projekta: http://www.fabula-croatica.com/.
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nomicnost u svakom smislu, pa i jezicnom, marke su na pogodnom tlu pri kreira-
nju imena odnosno kratice. Doba slogana u kojemu Zivimo (Olins, 2008) moze biti
najpogodnije za iskoriStavanje vizualnih karakteristika proizvoda u kreiranju marke,
odnosno na primjeru glagoljice nije potrebno kreirati neke posebne slogane ili vizu-
alni logo bududi da trojstvena struktura svakom glagoljickom znaku daje identitet,
posebice vizualni (usp. Horvat, Tomasevi¢ i Lendié, 2009: 166). Takoder, Horvat,
Tomasevi¢ i Lendi¢ zakljucuju: ,,Izdvoji li se glagoljicko pismo iz konteksta lingvi-
sticke teorije, moguée ga je oznaliti proizvodom osmisljenim za komuniciranje s
dotad nepismenim pukom od kojega se ocekivalo primanje katolicke vjere. (isto:
170).

Dok su svojstva proizvoda njegova kvaliteta, obiljezje, stil i dizajn, marka u
najuzem smislu predstavlja naziv, ime, slogan, znak, simbol, lik i dizajn proizvoda
(Renko, 2009: 12). Kljuéna je razlika izmedu proizvoda i marke identifikacija i di-
ferencijacija obiljezja kvalitete te stvaranje dodatne vrijednosti proizvoda njegovim
isticanjem 1 razlikovanjem u odnosu na sve ostale ponudene proizvode (isto: 12).
Potrebno je istaknuti da marka podrazumijeva ideju, stoga je vrlo vazno slijediti
ideju marke, a ne proizvoda (Pavlek, 2008: 72). Budu¢i da je marka izvor snage
rasta i profitabilnosti poslovanja poduzeca, potrebno je stalno ulagati u marku kako
bi odrzala ili poboljsala vrijednost koju percipira potrosa¢ odnosno korisnik usluge.
Stoga kreativno i promisljeno upravljanje markom danas postaje sve znacajnije za
strategiju poslovanja.

Iznimno je bitno u marketinske strategije promocije marke utkati lokalnu kul-
turu (isto: 96). Kad je rije¢ o glagoljici, dovoljno je zakljuciti kako ju je povijesna
lokalna kultura iznjedrila, kako je ona u njoj upisana i u njezinu kontekstu funkci-
onira, no pozeljno je i dalje pratiti ideju i razvijati marketin§ke promocije jer kori-
Stenjem potencijala marke stjecu se komparativne prednosti, dolazi do odvajanja od
konkurencije, a time glagoljica kao marka postaje jedinstvena u oima potrosaca ili
korisnika usluge. Upravo iz tih razloga osnovnom predno$¢u marke moze se sma-
trati njezina ukorijenjenost u podsvijesti korisnika ili potroSaca, odnosno moguénost
njezina prepoznavanja ili prisjecanja.

Kada se govori o glagoljici i njezinu potencijalnom razvitku i prepoznavanju
glagoljskoga pisma kao marke, potrebno je naglasiti kako ono ne zahtijeva posto-
janje poduzeca. Takoder je potrebno osvijestiti ukorijenjenost glagoljice u povijesti
nasega naroda te temelje za stvaranja hrvatske marke poloziti na ono Sto gradi nas
kulturni identitet jer marke u suvremenom svijetu ne predstavljaju samo svoj imidz
nego i na$ (Olins, 2008: 15). Konacno, glagoljica kao marka je ideja, socioloski i
kulturoloski fenomen, distinktivno obiljezje identiteta buducdi da se poistovjecéiva-
njem s njom moze procjenjivati kakvi smo i kakve su nase vrijednosti (usp. Pavlek,
2008: 147).
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Glagoljica kao izvorna hrvatska marka

Smatrati glagoljicu hrvatskom markom moze se s pravom i u potpunosti jer
malo je toga Sto je u hrvatsku povijest utkano vec vise od devet stoljeca, a da i danas
zivi. Posebno se to odnosi na brojne pisane tragove glagoljice koji u teoriji kreira-
nja proizvoda, a i marke, mogu pridonijeti trecoj fazi, odnosno razvoju prosirenog
proizvoda i usluga. Naime, brojni epigrafski spomenici hrvatske kulture svjedoce
o iznimnoj utkanosti glagoljice u Zivot 12. stoljeca. Ti se spomenici mogu smatra-
ti prvim obiljezjem marke, njezinim imidZzem. Uz Basc¢ansku ploc¢u kao najvazniji
spomenik hrvatske glagoljice, tu su jo$ i paleografski spomenici koji datiraju iz jos$
starijeg razdoblja. Tako Plominski natpis, Valunska ploc¢a, Krcki natpis i Konavoski
glagoljski natpis potjeCu iz 11. stoljeca i prethode Baséanskoj plo¢i naglasavajuci
ranu povezanost hrvatskog prostora s tim slavenskim pismom. No tu povezanost
nadalje isti¢u i spomenici nastaliu 11. i 12. stolje¢u kao §to su Jurandvorski ulomei,
Senjska plo¢a, Grdoselski ulomak, Kninski ulomak, Plastovski ulomak, Supetarski
ulomak te brojni drugi spomenici glagoljske pismenosti.

Osim spomenika upisanih na tvrdome materijalu, kamenu, hrvatska bastina
svjedoéi i 0 spomenicima upisanim na mekom materijalu, pergameni i papiru, kao
Sto su Becki listici s kraja 11. ili pocetka 12. stoljeca, Vatikanski Illirico 4 — najsta-
riji hrvatskoglagoljski misal poznat i kao Omisaljski s pocetka 14. stolje¢a, Misal
kneza Novaka iz 1368. godine, zatim Hrvojev misal iz 1404. godine te Illirico 8 iz
1435. godine. Veéina navedenih spomenika koristila se u liturgijske svrhe, ali gla-
goljskim pismom ispisani su reci pravnih tekstova kao §to je to Regula sv. Benedikta
iz 14. stoljeca. No i beletristicki tekstovi poput Zapis popa Martinca, koji se nalazi
u Drugom novljanskom brevijaru (dovrSen 1495. godine), pisani su glagoljicom.
Potrebno je naglasiti kako navedeni spomenici ¢ine reprezentativan izbor nase povi-
jesne bastine, a ne cjelokupnu ostavstinu.® Bududi da je namjera upoznati §iroki krug
ljudi s hrvatskim kulturnim identitetom, valja istaknuti najpoznatije i najznacajnije
spomenike, ali i dati poticaj za daljnje samostalno proucavanje glagoljskoga pisma.

Poznato je i kako glagoljica ve¢ od 12. stoljeca biljezi zivi hrvatski govor, §to
je okrunjeno glagolji¢nim inkunabulama tiskanim prvo na prostoru Italije, a zatim
i u tiskarama hrvatskih majstora. Prva takva knjiga koja je ujedno i juznoslavenski
i hrvatski prvotisak jest Misal po zakonu rimskoga dvora iz 1483. godine, zatim
Brevijar po zakonu rimskoga dvora (1491), Traktat o ispovijedi (1492), Baromicéev
brevijar (1493), Senjski misal (1494) i Spovid opéena (1496) (usp. Zagar, 2009:
182). No glagoljica kakva se zamjecuje u inkunabulama nije identi¢na onoj glago-
ljici koja se nalazi na naSim najstarijim spomenicima. Naime, glagoljica je u svome
razvoju prosla dug paleografski razvojni put od prvobitne, protoglagoljice preko
oble do uglate glagoljice, nazivane jos i hrvatska glagoljica. Naziv svakog tipa gla-
goljice nastao je na temelju vizualnog dojma, odnosno oblika glagoljickih grafema.
Trokutasta se glagoljica smatra najstarijim glagoljskim tipom ¢iji slovni elementi
imaju oblik kruznih isjecaka, odnosno trokuta. Mladi tip glagoljice predstavlja obla
glagoljica s elementima slova u obliku kruga, dok najmladi ili hrvatski tip glagoljice

6 Vige o glagolji¢nim spomenicima u srednjem vijeku u: Zagar, 2009: 154-187.
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predstavlja uglata glagoljica. Kako postoje razli€iti tipovi glagoljice, tako postoje
i razli¢ite teorije o samom nastanku glagoljskoga pisma. Danas je moguce govo-
riti o trima teorijama koje objasnjavaju genezu glagoljice: egzogenoj, endogenoj
i egzogeno-endogenoj (usp. Damjanovié, 2004: 54-58). Egzogena teorija za svaki
glagolji¢ni grafem trazi uzor izvan same glagoljice, u nekom drugom grafijskom su-
stavu. Egzogeno-endogena polazi od pretpostavke kako se autor glagoljice ugledao
u druga pisma, ali i kako postoje elementi glagolji¢ne strukture koji se ponavljaju pa
se iz jednog glagoljskog grafema razvija nekoliko drugih grafema. Osim navedenih
teorija istice se i endogena koja ne uzima u obzir poticaje izvana, nego traZi elemente
od kojih su svi grafemi nac¢injeni kao i nacine slaganja tih elemenata. Uz navedene
teorije o genezi glagoljskoga pisma istice se i jeronimska teorija koja je uzivala ve-
liku popularnost u Hrvatskoj, a prema kojoj je autor glagoljice sv. Jeronim. Buduci
da je sv. Jeronim zivio u 4. stoljecu, glagoljsko bi pismo bilo starije od Konstantina
Cirila te se ova teorija o podrijetlu glagoljice ne smatra uvjerljivom.

Endogena teorija kao teorija o postanku glagoljice danas je opéeprihvacena u
paleoslavisti¢kim znanstvenim krugovima. Konstantin Ciril sastavio je prvo slaven-
sko pismo — glagoljicu, 863. godine kao zatvoren i ¢vrst sustav znakova u kojemu je
ukljucio kr§¢anstvo kao vjeru i civilizaciju (Bratuli¢, 2009: 37). Taj je sustav imao
38 slova/znakova, koliko je bilo i glasova u slavenskom jeziku, a o sloZenosti su-
stava govore svi elementi pojedinog pismena, od slovnog do likovnog, u kojima je
utkana teoloska Sifra’. Potonje je razvidno ponajprije kroz sustav znakovlja u koji se
glagolji¢ka pismena mogu upisati: ,,Osnovni znakovi Cirilova pisma jesu: trokut, §to
oznacuje Sveto Trojstvo, kruZnica, §to oznaCuje puninu Bozanstva i kriZ §to oznaca-
va Krista i njegovu muku.* (isto: 41) Sustav se glagoljice ne zasniva samo na vizual-
nom dojmu kojega ¢ini znakovlje, ve¢ uz vizualno-teolosku simboliku postoje jasni
filoloski 1 lingvisticki razlozi. Glagoljicki znak ili slovo ima svoju slovnu vrijednost,
brojcanu, ali i leksicku. Pismo je podredeno govoru, u njemu su usustavljene i fo-
noloske i grafijske opozicije. Takoder, sustav glagolji¢ne azbuke, odnosno leksicka
imena svakoga znaka/slova, stvaraju sintakticki niz ,akrostih, koji u prijevodu na
hrvatski glasi: ‘Ja koji poznajem slova govorim da je vrlo dobro Zivjeti na zemlji’.”*

(Zagar, 2009: 149)

Glagoljska slova “d”, *v™, “t", 1" trokutaste, okrugle 1 uglate glagoljice
pokazuju precbliku zatvorenih elemenata

Slika 1. Razvojni put glagoljickih pismena d, v, t i | (Cuncié, 2012)

70 teoloskoyj sifri i tumacenju Logosa utkanom u sustav glagoljicke azbuke usp. Bratuli¢,
2009: 38-46.
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Bez obzira polazi li se od glagoljice kao filoloske Cinjenice, turisticke atrakcije
ili dizajnerskog logotipa, bez obzira na prihvacanje i priklanjanje nekoj od navede-

kao dio hrvatske kulture. Potrebno ju je iznova prezentirati ne samo hrvatskim dr-
zavljanima nego 1 ostatku svijeta. Takoder je nuzno i ponovno promisliti o postav-
kama marke i proizvoda te u skladu sa sljede¢om izjavom upotpuniti koncept proi-
zvoda i marke: ,,Marka je zabavni park, a proizvod je suvenir*®, Uzme li se u obzir
bogata pisana bastina, kulturni spomenici i sveprisutnost glagoljskoga pisma u po-
vijesti hrvatskoga, ali i slavenskih naroda, glagoljica se moze definirati kao hrvatska
marka, hrvatski brend, a ,,suvenire® koji proizlaze iz njezina koriStenja, usluge koje
se nude kroz turisticka razgledanja, umanjene replike spomenika koji su dostupni
te druge moguce nacine upoznavanja s glagoljicom koje nudi neprofitni marketing,
mogu se njezinim prosirenim proizvodima, proizaslim i temeljenim na glagoljickim
pismenima. Svi ti pisani tragovi — proizvodi, s idejom — glagoljicom, tvore identitet
marke. Identitet je i sustav njezinih znakova i svi kasniji proizvodi na kojima je
sustav koristen, a povijest ga je ve¢ sama uéinila prepoznatljivim i jedinstvenim.’
Glagoljica ima i potencijal da kao simbol nacionalnog identiteta postane jedan od
osnovnih elemenata za kreiranje marke nacije.'

Budu¢i da, za razliku od npr. egipatskih hijeroglifa, glagoljica jo$ uvijek nije
dovoljno poznata, namece se potreba za osvjes¢ivanjem potencijalnih potrosaca gla-
goljice-proizvoda glede onoga $to beziznimno gradi hrvatski kulturni i nacionalni
identitet. Stoga autorice ovoga rada smatraju potrebnim upoznati najsiru populaciju
s glagoljicom jer time promicu i hrvatski kulturni identitet, ali i pridonose stvaranju
glagoljice hrvatskom markom. Iako je glagoljica oduvijek bila hrvatskom, suvreme-
nost i potrosacko drustvo zahtijevaju njezinu popularizaciju i ,,brendiranje*, odno-
sno zahtijevaju da ono §to je izvorno uspijeva postati i diljem svijeta prepoznatlji-
vom hrvatskom markom.

Nazalost, svijest o glagoljici kao kulturnom naslijedu i hrvatskoj izvornoj mar-
ki nije dovoljno razvijena, iz ¢ega proizlazi potreba za njezinim promoviranjem, jer
oglasavanje proizvoda bez marke nije ucinkovito (Pavlek, 2008: 83). Provode¢i istra-
Zivanje o poznavanju glagoljice te o razli¢itim vrstama marketinga i modernoga ucenja
autorice ovoga rada zakljucile su kako se ucinkovita marketin§ka promidzba glago-
ljice moze provoditi strategijama neprofitnog marketinga te putem druStvenih mreza
koje ukljucuju e-ucenje. lako glagoljica predstavlja hrvatsku povijesnu, nematerijalnu
i kulturnu bastinu, potrebnu ju je predstaviti u skladu s vremenom u kojemu zZivimo
te uz pomo¢ suvremene tehnologije i suvremenih metoda izdic¢i glagoljicu na razinu

8 Nick Graham, CEO, Joe Boxer prema Pavlek, 2008: 79.

? O identitetu glagoljice govore Horvat, Tomasevi¢ i Lendi¢ (2009) koji zakljuCuju da je ona
ipak od znacaja ne samo za nacionalni prostor Hrvatske. Znacaj je vidljiv zbog okrilja kr-
S¢anske filozofije koja je upisana u glagoljicu. Filozofija koja se krije u njezinim pismenima
dijelom je identiteta sveukupne krS¢anske, a time i zapadne civilizacije.

100 kreiranju marke nacije i kori§tenju nacionalnoga identiteta i nacionalnih simbola u tu
svrhu usp. Olins, 2008: 167-188.
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hrvatske marke, §to je i jedan od ciljeva ovoga rada. Budu¢i da bilo koja marka trazi
neprestano ulaganje kako bi odrzala ili poboljsala vrijednost koju korisnici percipiraju,
promoviranje glagoljskoga pisma novim i starim medijima, ali na nov nacin, autorice
rada smatraju najprikladnijim putem za stvaranje i razvitak glagoljice kao hrvatske
marke.

Neprofitni marketing

Onako kako drustvena zajednica u svome sredistu treba imati ¢ovjeka i njegovo
zadovoljstvo socijalnom (ili bilo kojom drugom) pozicionirano$cu, tako marketing u
sredistu trebati imati potroSaca i njegovo zadovoljstvo, a pritom se usmjeriti na $to vise
pozicionirane proizvode (Meler, 2003: 2). S obzirom na to, jednostavno se kaze da je
cilj marketinga uéinkovito i profitabilno zadovoljavanje potrosackih potreba. No, sve
je vise rije¢i o marketinskim konceptima koji se udaljavaju od profitabilnog cilja, sve
manje se bave funkcijom prodaje, a sve vise marketing dobiva funkciju ostvarivanja
drustvenih ciljeva, razvoja pojedinih zajednica, ljudskih meduodnosa, kvalitete Zivota
pojedinca i sl. Takav marketing koji svoju profitabilnu funkciju zamjenjuje neprofit-
nom, dru$tveno angaziranom, naziva se neprofitni marketing''.

Meler navodi kako neprofitni marketing odgovara na pitanja poput zasto i kako
se kreira i razrjeSava razmjena u druStvenim odnosima (isto: 49 prema Bogozzi,
1975: 38), odnosno zadatak mu je utvrdivanje modaliteta razmjene unutar odnosa
(isto: 49). Neprofitni se marketing odnosi na nekonvencionalne subjekte; u njegovu
je sredistu drustvena djelatnost i pridonoSenje drustvenim promjenama. NajéeSce
se o neprofitnom marketingu govori kada se spominje rad dobrotvornih udruga, no
zapravo se neprofitnim marketinskim strategijama koristi i u sektorima obrazovanja,
javne uprave, zdravstvene zastite i socijalne skrbi, komunalnim djelatnostima, rekre-
acijskim, kulturnim i Sportskim djelatnostima i sl. (isto: 56-57). Sargeant i Wymer
(2007) posebno naglasavaju sektore volontiranja i prikupljanje sredstava'? kao po-
sebne oblike filantropskih entiteta neprofitnog marketinga ¢iji se nagli razvitci mogu
pratiti zadnjih godina. Uzme li se u obzir da se neprofitni marketing bavi razmjenom
odredenih (opipljivih ili neopipljivih) sadrzaja — ideja'?, moZe se postaviti teorija i

' Treba napomenuti kako se neprofitni marketing moze podijeliti u dvije kategorije: mar-
keting neprofitnih organizacija (usp. Pavli¢i¢, 2003) i drustveni marketing kao dizajn, im-
plementacija i kontrola programa ¢iji je utjecaj prihvatljiv s obzirom na socijalne ideje, a
ukljuéuje planiranje proizvoda, cijenu, komunikaciju, distribuciju i marketinska istrazivanja
(usp. Meler, 1994; Andreasen, 1994). Za potrebe rada autorice ¢e se kasnije viSe osvrnuti na
marketing neprofitnih organizacija i prema njemu predloziti planiranje projekta marketinga

glagoljice, iako se ove dvije marketin§ke koncepcije zapravo povremeno preklapaju.
12 Eng. fundraising — prikupljanje sredstava za financiranje neprofitnih udruga ili fondova.

13 Predmet realizacije marketing-napora su ideje. (Meler, 2003: 66) Iako smo o glagoljici
govorili kao proizvodu, ona je ponajprije ideja, a moguce ju je promatrati i kao, marketinskom
terminologijom receno — uslugu. S obzirom na takvo odredenje, cilj je marketinga koji se gla-
goljicom bavi u drustvene svrhe razvijanje zanimanja za glagoljicu i daljnji poticaj i motiva-
cija za ucenje, niposto dobit. Vise o markama ikonama na trzi$tu ideja i koncepcija, odnosno
markama kao sociolo$kim i kulturnim fenomenima usp. Pavlek, 2008: 205-231.
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o neprofitnim marketin§kim strategijama kori$tenja, ostvarivanja, uenja glagoljice
u drustvu, no s obzirom na potrebe korisnika te njihove moguénosti. Buduéi da su-
bjekti neprofitnog marketinga moraju stvoriti $to veéu dobit sa $to manje utroska,
najbolje je sluziti se danas gotovo nezaobilaznim instrumentom za brzo i uspjesno
besplatno Sirenje trzista, a jo$ uvijek nekonvencionalnom promocijskom metodom
(usp. Renko, 2009: 36) — internetom.'*

E-uenje 1 promocija glagoljice na druStvenim mreZzama: primjer
Facebooka

Drustvene mreze postale su svakidaSnjica, odnosno aktualnost suvremenog
drustva. Drustvene su mreze medu poznatijim vrstama online zajednica (usp. Lag-
hos, 2010), a sve njih Howard Rheingold nazvao je jo§ 1993. virtualnim zajednicama.
Prema definiciji virtualne su zajednice drustveni agregati koji se javljaju na internetu
kada se dovoljno ljudi dovoljno dugo pojavljuje na tim javnim raspravama, s dovoljno
ljudskog osjecaja, da se mogu formirati mreze osobnih odnosa u cyberspaceu. (Lag-
hos, 2010: 74 prema Rheingold, 1993: 5). Virtualne zajednice Wu Song odreduje kao
sve grupe ili mreze koje omogucuju pojedincima da komuniciraju jedni s drugima
na internetu (Wu Song, 2009: 1). To su internetske drustvene mreze koje omoguéuju
korisnicima povezivanje i interakciju s obzirom na odredenu temu, no mogu omogu-
¢iti korisnicima i da samo ,,vise” zajedno online (Murray i Waller, 2007: 56). Sucelja
drustvenih mreza obi¢no pruzaju i omogucuju korisnicima profila i stranica izravno
ucitavanje i dijeljenje fotografija, glazbe i raznih vrste poruka koje korisnici Zele po-
dijeliti s ,,prijateljima®. Neosporno je da su takve stranice rezultat tehnologija koje
utjecu na nacine na koje dijelimo i prikupljamo informacije, stoga su one i dovele do
promjena u nacinu poducavanja i ucenja (Tomas, 2006). Tako se danas govori o u¢enju
u onom tradicionalnom smislu koji podrazumijeva uéenje uz knjigu, biljeske i preda-
vanja profesora na nastavi, ve¢ o e-ucenju. E-ucenje se definira kao uéenje uz pomoc¢
informacijsko-komunikacijskih tehnoloskih alata.' E-u¢enje vrsta je komunikacijsko-
ga kanala kroz koji se odSvija u¢enje.'* Buduci da je sve vise studenata, u¢enika, rodi-
telja i profesora ukljuéeno u drustvene mreze kao §to su Facebook, MySpace, Twitter
ili YouTube, one se namecu kao novi medij koji, izmedu ostalog, mogu posluziti kao
komunikacijski kanali za ucenje.

E-ucenje koristi razli¢ite multimedije, internet i druge netradicionalne kanale
komunikacije u svrhu poboljSanja ucenja. Internet omoguéuje pristupe udaljenijim

4 Osim predlozenih strategija nadalje u radu o glagoljici i marketinskim koncepcijama usp.
Horvat, Tomasevi¢ i Lendié, 2009. — o marketin§koj komunikaciji, odnosno semioti¢ckom
marketingu kojem je, prema autorima, prete¢a sam Konstantin Ciril Filozof i njegov ino-
vativni komunikacijski sustav — glagoljica, zatim Horvat i Tomasevi¢, 2011. — o promociji
glagoljice kroz knjigu kao suvenir koja ¢uva i prenosi nacionalno blago tekstom.

15 Preuzeto iz literature s Wikipedijine stranice o e-uc¢enju: http://hr.wikipedia.org/wiki/E-
u%C4%8Denje (PPT — Ljiljana Bodrozi¢: E-learning).

16 Preuzeto iz literature s Wikipedijine stranice o e-uCenju: http://hr.wikipedia.org/wiki/E-
u%C4%8Denje (PPT — Ljiljana Bodrozié: E-learning).
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izvorima i uslugama te podrZzava suradnju i interakciju na daljinu. E-u¢enje suvreme-
na je metodologija kojom se nastavni sadrzaji isporuéuju elektroni¢kim tehnologija-
ma te trazi aktivnost svakog korisnika. Prednost je stvorenih stranica na drustvenim
mrezama biljeZenje, pracenje te mjerljivost aktivnosti korisnika, odnosno ucenika
ili studenata. Facebook stranica omogucuje interaktivno ucenje, e-uc¢enje, odnosno
stvaranje virtualne u¢ionice u kojoj jednako, simultano mogu doéi do izraZaja svi
korisnici povezani na stranicu. Takva stranica ima za cilj aktivirati sudionike, uceni-
ke i studente, a u procesu komunikacije, uz medije, informacijske i tehnoloske alate,
te internetske drustvene mreze danas korisnici tih komunikacijskih kanala nisu samo
pasivni promatraci (usp. Matijevi¢, 2011). Prednost je, takoder, ne samo u sudjelova-
nju veé 1 u dostupnosti jer su stranice javne, omogucéuju se velikom broju korisnika
i nemaju zadana ograniCenja i selekciju. Kljuéne su tocke za efektivno ucenje na
drustvenim mreZama (Mason i Rennie, 2008 :79):

e umjesto blokiranja studentima i ucenicima drustvenih mreza na nastavi,
potrebno je nauciti ih kako uociti kada, gdje i u koju svrhu tehnologija moze
biti prikladna ili neprikladna

e ponuditi studentima i u€enicima priliku:
o zarazdvajanje sadrzaja na drustvenim mrezama,
o da ne prihvacaju profile prema nominalnim vrijednostima,

o za shvacanje da pristup profilima uz kolege imaju sveucili$ne vlasti

e osiguranje moguénosti za raspravu o profilima i stranicama — kako ih kon-
struirati i $to to znaci ,,predstaviti“ sebe online

Takoder, stranicu na drustvenoj mrezi Facebook mogude je organizirati i u
okviru razli¢itih kolegija i predmeta te na njoj nuditi razliCite sadrzaje i nastavne
aktivnosti. No, svakako je potrebno pozabaviti se i kljuénim tockama za efektivno
ucenje prije pokretanja stranice. Studenti imaju prednost na takvim interaktivnim
stranicama izmjenjivati svoje seminarske radove, biljeske ili komentare u okviru
sveucili$nih kolegija, ali i upoznati druge korisnike stranice koji nisu studenti sa
Sirinom 1 zanimljivo$éu zadane teme — glagoljice.

Takva organizacija 1 uporaba dru§tvenih mreza u nastavi nudi se na temelju
rezultata istraZivanja o interaktivnom ucenju uz internet koje su medu studentima i
profesorima proveli Matesi¢, Vuckovi¢ i Dovedan, a dalo je vrlo pozitivne rezultate.
Naime, istrazivanje je pokazalo da, izmedu ostalog, ¢ak 57% ispitanih profesora sma-
tra da su drustvene mreZe korisne za ucenje i predavanja, a to je potvrdilo 1 64% stu-
denata (Matesi¢, Vuckovi¢ i Dovedan, 2009). Ross, Orr, Sisic, Arsencault, Simmering
i Orr (2009) zakljuCuju da je pocetna svrha Facebooka omogucavanje studentima da
stvaraju 1 odrzavaju drusStvene veze koje su relevantne za sveucili$na iskustva. Treba
imati na umu da je Facebook jedna od najpopularnijih mreza u Hrvatskoj, vise od
milijun i petsto tisu¢a Hrvata koristi se njome. Autorice ovoga rada iz tog su razlo-
ga izabrale upravo nju kao reprezentativnu mrezu preko koje ¢e korisnike drustvene
mreze Facebook upoznavati s glagoljicom. Izradom stranice na Facebooku, koja nosi
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naziv Glagoljica — jucer, danas, sutra (https://www.facebook.com/pages/Glagoljica-
ju%C4%8Der-danas-sutra/311620522187921?ref=hl)"", autorice ovoga rada izravno
omogucuju iznimno velikom broju korisnika mreze upoznavanje s tim slavenskim
pismom i ponosnim spomenikom hrvatske kulture. Ono se ponajprije o€ituje postav-
ljanjem brojnih sadrzaja vezanih uz postanak i razvitak pisma te zanimljivosti o glago-
ljici, poveznice na razliite internetske stranice posvecene tom pismu, dostupne radove
i aktualna dogadanja koja ukljuéuju promicanje tog pisma.

Takal Likes? Friends of Fans? People Talking About This? Weekly Tokal Reach?  Total Subscribes

238 #0550 71,128 #0579 3 60 4 1.500% -

Slika 2. Statistic¢ki podatci o stranici Glagoljica — jucer, danas, sutra’®: ukupan broj
¢lanova (likes), prijatelja clanova®, korisnika koju spominju stranicu®, tjedni uku-
pni doseg?!

17 Autorice stranice su ujedno i autorice ovoga rada: Ivana Buljubasi¢ i Nikolina Rebrina,
koje su ju kao studentice 3. godine preddiplomskog studija Hrvatskoga jezika i knjizevnosti
Filozofskog fakulteta u Osijeku osmislile i otvorile. Ista je rezultat kolokvijalne teme pod
nazivom Interdisciplinarni nacin ucenja i promidzbe glagoljskog pisma danas na izbornom
kolegiju Filozofsko-simbolicki ustroj glagoljskog pisma nositeljice izv. prof. dr. sc. Milice
Lukic te asistentice Vere Blazevi¢ Krezi¢. Kolokvij je odrzan kao javno izlaganje 11. sije¢nja
2012. i ocijenjen izvrsnom ocjenom. 8. studenoga 2012. broji 238 ¢lanova/prijatelja.

8 Izvor: Glagoljica — jucer, danas, sutra: https://www.facebook.com/pages/Glagoljica-
ju%C4%8Der-danas-sutra/311620522187921?sk=page_insights, dostupna samo administra-
toricama stranice.

1Y Konacan broj zakljuéno s datumom 5. studenoga 2012., a oznacava potencijalne nove ¢la-
nove.

2 Pisanjem komentara i statusa na zid stranice, dijeljenjem poveznice, prijavljivanjem na lo-
kaciju stranice (check in), preporucivanje stranice, oznacavanjem na fotografijama i slikama,
spominjanjem u statusima, odgovaranjem na postavljena pitanja. Konacan broj izmedu 11.
veljace 2012. 1 8. studenoga 2012.

I Odnosi se na tjedan od 31. listopada 2012. do 6. studenoga 2012.

19



hrvatistika

studentski jezikoslovni ¢asopis

People Who Like Your Page {(Demographics and Location)

Gender and Age?

Female 73.8% 0.5%

1317

Male 24.1% 1.6%
Countries”
171 Croatia

7 Bosnia & Herzegovina
4 Germany

2 Australia

1 United Kingdom

1 Czech Republic

1 Ireland

More -

Cities”

44 Zagreb, Grad Zagreb, Croatia
39 Osijek, Osjecko-Baraniska, Croatia
11 5plit, Splitsko-Dalmatinska, Croatia
6 Winkovd, Yokowarsko-Srijemska, Croatia
5 Slavonski Brod, Brodsko-Pasavska, Croatia
5 Pula, Istarska, Croatis
3 Zadar, Zagrebacka, Croatia

Mare -

Languages?
117 Croatian
33 English (US)
28 English (UK

& German
3 Bosnian
3 Italian

1 Polish

See Likes

Slika 3. Demografski podatci i podatci o lokacijama c¢lanova stranice Glagoljica —

Jjucer, danas, sutra®

Prednost otvaranja stranice na druStvenoj mrezi nije samo u svrhu interaktivnog
ucenje i stvaranja virtualne ucionice ve¢ i u marketinske svrhe. Buduéi da drustve-
na mreza Facebook pruza niz znacajki koje omogucuju tvrtkama razvoj u zajednici i
komunikaciju, humanizaciju brandova, interakciju s klijentima i kupcima, te mnogo
drugih pogodnosti (Levy, 2010: XIII), ona je upravo najbolji alat kojim se moze razvi-
jati marketinska aktivnost (isto: 124). Iako druStvene mreze nude nepregledan izbor i
prilike marketinga, takav se nacin marketinskih strategija koje nemaju za krajnji cilj
naplaéivanje usluga naziva neprofitnim.

2 lIzvor: Glagoljica — juler, danas, sutra: https://www.facebook.com/pages/Glagoljica-
ju%C4%8Der-danas-sutra/311620522187921?sk=page_insights_likes, dostupna samo admi-

nistratoricama stranice.
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Who You Reached (Demographics and Location)

Gender and Age ”

3.1% 3.1%
Female 67.7% 4.8% 0.5%
13-17 18-24 26-24 3544 4554 EE-E4 55_+
Ml 30.1% Tl see 70 0.4% 0.4%
Countries? Cities” Languages?
211 Croatia 61 Zagreb, Grad Zagreb, Croatia 148 Croatian
b Bosnia & Herzegaving 45 Osijek, Osjecko-Baranjska, Croatia 39 English (US)
5 Germany 9 split, Splitsko-Dalmatinska, Croatia 29 English (UK
2 Serbia 6 Cakover, Medimurska, Croatia 5 German
2 Switzerland 6 “inkowvd, Yokovarsko-Srijemska, Croatia 2 Serbian
1 Spain 5 Karlovac, Karlovacka, Croatia 2 Bosnian
1 Belgium 4 Sarajevo, Federation of Bosnia and 1 Slovenian

Herzegaving, Bosnia and Herzegovina
Maore -
More =

Slika 4. Demografski podatci i lokacije korisnika Facebooka koji su posjetili ili su
upuceni u bilo koji sadrzaj objavijen na stranici Glagoljica — jucer, danas, sutra®

Prednost promicanja glagoljice putem Facebooka je u tome $to korisnici mogu
sve saznati na jednome mjestu, sadrzaj koji se prikazuje moguce je vidjeti i u tek-
stualnom i slikovnom obliku, §to ga ¢ini zanimljivijim, moguée je postavljanje sadr-
zaja drugih korisnika, a ne samo onoga od strane administratorica stranice. Time u
stvaranju glagoljice kao marke i jaanju njezina imidza kao nacionalnog i kulturnog
identiteta pomazu svi korisnici stranice. S obzirom na postavke neprofitnog marke-
tinga i medij drustvene mreZe koji je jo$ uvijek besplatan, strategije koje je koriste
za promociju, razli¢ite aplikacije Facebook stranica*, mogu koristiti u svrhu jav-
nog dobra i ne ovise o privatnim troSkovima korisnika niti administratora stranice.

B lIzvor: Glagoljica — juler, danas, sutra: https://www.facebook.com/pages/Glagoljica-
ju%C4%8Der-danas-sutra/311620522187921?sk=page_insights_reach, dostupna samo ad-
ministratoricama stranice.

¢ Drustvena mreza Facebook nudi brojne moguénosti komuniciranja s korisnicima putem
aplikacija, primjerice, aplikacije anketa i upitnika, nagradne i natjecateljske igre u kojima
korisnici skupljaju bodove, tj. svidalice, interaktivni zadaci ili pak igre znanja sa zadacima
viSestrukog izbora. Uglavnom se takve vrste aplikacija koriste u svrhu nagradivanja vjernih
korisnika.
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PromidZbeni materijali za promociju glagoljice

Buduéi da je stvorena pretpostavka za ,,brendiranje” glagoljice i1 stvaranje
glagoljice kao marke, nadalje je potrebno napraviti plan marketinskih promocija,
neovisno o internetu i prednostima koje on pruza u marketingu. lako kroz prizmu
marketingkih funkcija i metoda mozemo govoriti o procesu svakodnevnog promo-
viranja glagoljice kroz ucenje u $kolama i na fakultetima, posjec¢ivanje internetskih
stranica posveéenih glagoljici, ¢itanje literature o glagoljici, glagoljicu je potrebno
predstaviti i onima koji nisu upuéeni u njezino postojanje ili do sada nisu dovoljno
stimulirani kako bi ju po€eli proucavati. Tu stavljamo naglasak na cjelokupnu drus-
tvenu zajednicu, na sve njezine pojedince, bez obzira na spol, dob ili obrazovanje.
Promocija glagoljice trebala bi biti takav oblik komunikacije ¢ija ¢e funkcija biti
ponajprije informiranja i(li) podsjeéanja gradana na viSedimenzionalnost svakog pi-
smena, povijest, ideju ili druStvenu vaznost glagoljice.

Buduéi da je glagoljica nematerijalno, javno i opée dobro te ju je potrebno
promovirati u zajednici ne o¢ekujuci profit i ne racunajuci na njega, promidzbeni bi
materijali bili najbolja metoda promocije. Promidzbeni su materijali nacini oglaSa-
vanja, promotivni mediji ili metode kojima se marketinski proces koristi u promo-
ciji proizvoda (Belch i Belch, 2003: 443). To su razliCite vrste premija, poslovnih
darova, nagrada, kupona ili popusta. Poseban podskup promotivnih marketinskih
proizvoda, odnosno materijala, ¢ine promidzbeni materijali*® koji se definiraju kao
medij oglasavanja, unapredenja prodaje, ali i motivacijska i komunikacijska poruka
na korisnom ili ukrasnom proizvodu (isto: 443). Promidzbeni materijali, za razliku
od premija i nagrada, uvijek se distribuiraju besplatno, tj. primatelji ne moraju za-
raditi proizvod ¢ine¢i kupnju ili doprinos (isto: 443). Belch i Blech napominju kako
postoji oko 15 000 razlicitih vrsta promidzbenih materijala, a neki su od primjera
kemijske olovke, Salice, privjesci za klju¢eve, kalendari, majice, kape, Sibice, bloko-
vi za pisanje, bedzevi, naljepnice, posteri itd. (isto: 444). Prednosti su promidzbenih
materijala selektivnost, fleksibilnost, frekvencija, trosak, ugled, dodatak drugim me-
dijima (isto: 443—445).

Promidzbeni materijali najcesce podsjecaju kupce na proizvod koji mogu naci
u prodaji, djeluju stimulativno i motivacijski za daljnju kupnju i povjerenje tom pro-
izvodu; moze biti dovoljno pristupacan i za malu cijenu, a dovoljno velik/malen da
svakodnevno podsje¢a na proizvod. lako se na takvim tipovima materijala ne mogu
iznositi teorijska saznanja o glagoljici, moguce je pomocu prikaza glagoljicke azbuke
na njima upoznati ljude s glagoljicom te im ponuditi da osjetilom vida, osjetilom kojim
prikupljamo najvise informacija, gotovo neprimjetno nauce glagoljicka slova ili barem
nauce prepoznati glagoljicu. To bi bio jedan od ciljeva promocije glagoljice kao mar-
ke, 1 bio bi zadovoljavajuéi s obzirom na dosadasnje (ne)poznavanje site.

3 Eng. specialty advertising — posebno kreirani besplatni promotivni proizvodi i uzorci proi-
zvoda koji se najéesce koriste za unaprijedivanje prodaje, usp. Renko, 2009: 31. U radu, zbog
nemogucénosti prijevoda termina, koristit ¢emo samo sintagmu promidzbeni materijali koja ¢e
biti dostatna za pojasnjavanje funkcija u predloZzenom projektu.
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Promidzbene materijale potrebno je kreirati tako da sluze kupcima razli¢itih
zanimanja, dobi i razli¢itog stupnja obrazovanja, a kao najbolji mediji za promociju
glagoljice posluzili bi dzepni kalendari ili strani¢njaci. Cesta upotreba kalendara omo-
gucava blizak i kontinuirani dodir s proizvodom, odnosno glagoljicom. Sli¢no je i sa
strani¢nicima, ali s razlikom u ¢estotnosti uporabe. Manji broj ljudi koristi strani¢nike,
ali oni su idealno sredstvo ljubiteljima knjige za ucenje glagoljice 1 podsjeéanja na
nju. Osim zanimljivim oblikom slova glagolji¢ni kalendari i strani¢njaci mogu privuci
pozornost svojim grafickim dizajnom i slikama koje u sebi nose dijelove povijesti
glagoljicnog pisma.

Umjesto zakljucka prijedlog marketinskog projekta

Slijedom prethodno izloZenih poglavlja moguce je zakljuciti kako je prijeko
potrebno pomno planiranje razli¢itih koncepata i razradivanje ideja u svrhu promica-
nja i afirmiranja hrvatske nacionalne kulture i bastine, osobito zaboravljenog staro-
slavenskoga i hrvatskoga pisma — glagoljice. Autorice ovoga rada, osim osmisljene
Facebook stranice Glagoljica — jucer, danas, sutra koja je nastala kao dio nastavnih
obaveza i koja broji vise od dvjesto ¢lanova, uglavnom studenata te gradana grada
Osijeka, predlazu Siru marketinsku strategiju osmisljenu za podrucje grada Osijeka.
Naime, autorice predlazu pokretanje projekta koji bi se vodio strategijama neprofit-
noga marketinga navedenima u radu u sklopu neprofitne studentske udruge Lingvos.
Rijec je o izradi razli¢itih marketinskih promotivnih materijala, spomenutih dzepnih
kalendara i strani¢njaka koje bi studenti mogli dijeliti gradanima Osijeka te ih tako
upoznati s glagoljicom ili podsjetiti na nju, potaknuti ih na njezino ucenje tako da
se na promotivnim materijalima otisnu glagoljska slova, s broj¢anim vrijednostima
i u latini¢noj transkripciji. Studentska bi udruga kao neprofitna udruga pokusala za-
traziti poticajna sredstava na natjecajima na drzavnoj i lokalnoj razini, §to bi znacilo
potencijalno ukljuc¢ivanje Ministarstva kulture i Ministarstva znanosti, obrazovanja i
sporta Republike Hrvatske, zatim Grada Osijeka i Osjecko-baranjske Zupanije u pro-
jekt. S obzirom na nov¢ane poticaje, udruga bi se pobrinula za tisak promidzbenih
materijala, nakon ¢ega bi se s projektom upoznali i ostali studenti Fakulteta koji bi
se mogli ukljucili u sam tijek promocije. Autorice predlazu promociju na glavnome
osjeckom trgu te u staroj jezgri grada — Tvrdi, u vremenski najposjecenijim termini-
ma, petkom poslijepodne te subotom ujutro.

Buduéi da je dosadasnja inicijativa studenata i profesora Filozofskoga fakulte-
ta u Osijeku bila najces¢e usmjerena na nastavne aktivnosti studenata istog fakulteta,
ovim bismo projektom obuhvatili §iri spektar lokalne druStvene zajednice bez obzira
na stupnjeve obrazovanja i time tradiciju i filozofiju glagoljice ponudili i ostalim
gradanima. Na taj bi nacin gradani sami, ali i turisti i ostali posjetitelji, potaknuti
materijalima, stvarali zanimanje za staro pismo, a kasnije sudjelovali u daljnjim ini-
cijativama studenata i profesora Filozofskoga fakulteta.
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