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“Ivan Mestrovic i njegova umjetnost izazivaju u Hrvatskoj polemike, kritike, osporavanja. (...)
No, [nista] (...) ne moze pobiti cinjenicu da kiparstvo Ivana Mestrovica, uzevsi u cjelosti,
predstavlja najvece dosege europske umjetnosti XX. stoljeca, mozda i uopce. I nema tu
nikakve apologetike niti pretjerivanja. On je jedan od najoriginalnijih kipara svoga doba,
umjetnik kozmickih razmjera. Njegov artisticki izraz snazan je glas od izrazite estetske
vrijednosti u kojem se propituju najvazniji problemi ljudske egzistencije: entuzijazam i radost,
ponos i ljubav, bol i patnja, gré i Zudnja. Stajati pred kipovima Ivana Mestrovi¢a znaci ulaziti
u najintimniji odnos absolutom. No, to nije sve. Mestrovi¢ je duboko ukorijenjen u svoju
rodnu grudu cije je vrijednosti podigao na razinu univerzalnih kulturnih tekovina. U svakom
narodu ima ljudi, napose umjetnika, koji bolje od drugih izrazavaju njegov duh i tradicije, ali
takoder i njegove kontradiktornosti i ambivalencije. Stovise oni i sami nerijetko utjecu na
modifikacije tih tradicija i na izoStravanje tih ambivalencija. Upravo je takav za Hrvatsku bio

Ivan Mestrovié (...) " (Czerwinski 2017:81).

“Mestrovi¢ je znak. O svakom vremenu ucimo upravo i iz takvih znakova. Kao drustvo

moramo biti svjesniji toga jer ¢e na temelju njih suditi i o nama” (Vujanovi¢ 2019).



1. UvOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Istrazivanje primjene e-marketinga u hrvatskim muzejima predstavlja problem istrazivanja
ovoga rada, dok je predmet istrazivanja primjena e-marketinga u poslovanju na primjeru

Muzeja Ivana Mestrovica.

Polazisna tocka promisljanja i djelovanja muzeja jest u poznavanju svijeta u kojem ove
institucije djeluju i u kojem zive njihovi korisnici (postojeci i potencijalni). Muzeji pripadaju
neprofitnim ustanovama u kulturi, ¢ije poslovanje nije motivirano primarn0 ostvarivanjem
profita, ve¢ ispunjenjem njihove osnovne svrhe, odnosno poslanja u drustvu. No, okruZenje u
kojem djeluje suvremeni muzej stalno se mijenja. Muzejske su ustanove, kao i druge kulturne
ustanove, dugo vremena bile zaStiCene od realnosti trziSnoga poslovanja, zahvaljujuci
izvorima drzavne potpore putem proracunskog financiranja. Povecanje broja muzeja i
izrazena kompetitivnost svijeta u kojem djeluju, povecala je pritisak na javna sredstva, a
muzejsku stvarnost ucinila nesigurnom i prisilila na prilagodavanje novim okolnostima.
Postmoderno, potroSacko drustvo ima svoje zakonitosti koje nije moguce ignorirati. Ono
prema Lewisovom opaZanju ,,na muzeje gleda kao na turisticke tocke 1 atrakcije, ne vise kao
na diskretne ustanove, nego kao na kulturna poduzecéa" (1992:155 prema Matijas 2017:108).
Tradicionalne uloge muzeja, kao Sto su sakupljanje, zaStita, istraZivanje i1 osnovna
interpretacija muzejskih predmeta smatraju se osnovnim, ali ne i dovoljnim za njegovo
uspjesno poslovanje. Ove uloge muzeja nisu napuStene, no vrijeme u kojem su muzeji
najve¢im dijelom bili usmjereni na njih, iza nas je. Novi polozaj muzeja, kako isti¢e Sola,
traZi suvremeno upravljanje i svijest o korisniku tj. management i marketing, $to u muzejskoj
praksi znaci bavljenje razvojnim pitanjima, troSkovima, konkurencijom, iznalaZzenjem
dodatnih izvora financiranja, samofinanciranjem i oblikovanjem proizvoda (2001:25).

Poceci primjene marketinga u muzejima zapoceli su od 70-ih godina prosloga stoljeca.

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije, a posebno interneta i drustvenih mreza,
promijenili su nacin rada poslovnih subjekata. Njihov rad sve viSe postaje elektronicki.
Informacijske tehnologije utjecu na marketing te se tradicionalne metode sada zamjenjuju
novim metodama i oblikom marketinga — e marketing. Protekom nekoliko godina od same

pojave Mreze, javljaju 1 prve marketinSke aktivnosti na internetu. Nakon jednog desetljeca



zapoceo je njihov ubrzani rast. Ovaj razvoj, kako naglaSavaju Ruzi¢, Bilos i Turkalj, takvih je
razmjera da je danas teSko zamisliti da postoji tvrtka koja nije, makar kroz vlastiti web site

kao pocetni oblik e-marketinga, prisutna na internetu (2014).

U okviru kulturne globalizacije javljaju i nove paradigme u ekonomiji, a jedna od njih je
ekonomija iskustva. Ekonomija iskustva se prema Pineu i Gilmoreu ,,fokusira na pruzanje
iskustva visoke vrijednosti za potrosaca i visokog profita za kreatora istog tog iskustva‘“
(1999:166 prema Vrhovski 2012:52). Ovi autori su dosli do zakljucka kako proizvodi i usluge
viSe nisu dovoljni, jer u ekonomiji iskustva ljudi ne kupuju vise uslugu, ve¢ iskustvo koje im
evocira uspomenu i senzaciju. Iskustva pri tome ¢ine dogadaji koji ukljucuju pojedinca na

strogo osobnom nivou.

Za razliku od razvijenoga svijeta, primjena marketinga prilicno kasno ulazi u hrvatske
muzeje. U prilog tome govori i statistiCki pregled Muzejskoga dokumentacijskog centra
(MDC-a) za 2016. godinu, gdje je od ukupno 1676 zaposlenih u muzejima, tek njih 29 imalo
struéno zvanje struénjaka za marketing i/ili odnose s javnos¢u (MDC 2016). Ovako slaba
zastupljenost marketinSkih stru€njaka u muzejima moze se pripisati sporoj prilagodbi nasih
muzeja novonastalim okolnostima, kao i otporu uvodenja marketinga. Ovaj otpor i odredene
predrasude koje prate marketinSku djelatnost nisu ni danas rijetkost medu muzejskim
djelatnicima. U muzejima je prisutan i kroni¢ni nedostatak sredstava za zapoSljavanje novih

djelatnika, a time 1 stru¢njaka za marketing, Sto takoder treba uzeti u obzir.

Kada govorimo o muzejskoj djelatnosti mozemo primijetiti promjenu u videnju usluge od
strane samih kupaca. Nekadasnje gledanje na muzejsku uslugu kao na proizvod (ulaznica,
muzejska trgovina) se mijenja te se na uslugu sada gleda kao na ukupno iskustvo posjetitelja
muzeja. U promjenjivom drustvenom i informacijskom okruzenju promijenili su se i muzejski
posjetitelji/korisnici. Korisnik viSe nije skupna kategorija, ve¢ pojedinac sa vlastitim
potrebama, ukusima, zahtjevima, mogu¢nostima i sl. i njegova se ocekivanja ne mogu svesti

jedino na posjet samome muzeju.

U zadnjih nekoliko desetljeca primjetan je stalan razvoj teorije digitalizacije 1 digitalne
kulturne bastine. Komuniciranje kulturne bastine prepoznato je kao znanstvena disciplina, ali
se ne moze govoriti o odredenom specijalisti ovoga podru¢ja, ve¢ o otvorenosti

interdisciplinarnim istrazivanjima i novim postignu¢ima razlicitih teoretic¢ara i praktic¢ara, od



cey e

novih medija, stru¢njaka za marketing i komunikaciju i dr. Digitalizaciju kulturne bastine
prihvatile su i hrvatske bastinske ustanove te predstavlja vazan dio kulturne politike i razvoja
zemlje. Najvazniji rezultat projekata digitalizacije, prema videnju M. Sojat-Biki¢, jest
nastanak digitalne grade koju treba opisati 1 organizirati u digitalne zbirke i na kraju, po
moguénosti mrezno, isporuciti korisnicima kroz razli¢ite digitalne proizvode (2013:19-20).
Misljenja je da upravo osiguravanje online pristupa kulturnoj bastini, pomaze ovim
ustanovama da ostanu prepoznate i u informacijskom dobu te naposljetku upozorava da se “u
mnogim slucajevima, bastinski sadrzaji koji nisu online dostupni nece (...) ni koristiti®, pri
¢emu vaznijim od samog pretvaranja u digitalni oblik, smatra nastojanje da se digitalizacijom

doda vrijednost izvornoj gradi (2013:17-19).

Prema shvacanju T. Komarac, muzeje ubrajamo u Sire kulturno i zabavno podrucje “u kojem
vladaju izrazito zahtjevni posjetitelji koji traze izuzetna iskustva (edukacije i zabave
istovremeno) s usStedom vremena” (2014:199). Isto je dovelo do pojave fenomena
edutainment. Prisustvo konkurencije i novih tehnologija u obliku virtualnih muzeja i virtualne
stvarnosti obiljezja su muzejske stvarnosti. Zbog toga su ove ustanove potaknute, a po nekim
autorima i prisiljene na usmjerenost od zbirki prema posjetiteljima. U ovim se okolnostima
prihvacanje marketinga ¢ini neophodnim, 1 to “kao sredstva za prezZivljavanje muzeja 1

poveznice izmedu muzeja i posjetitelja” (Komarac 2014:199).

Muzeji su, posredovanjem novih tehnologija i upotrebom novih medija, u mogucnosti
pribliZiti se Sirem krugu korisnika 1 usluziti ith neograni¢enom koli¢inom informacija (Kustura
2014). Ova autorica navodi kako se kultura ¢esto koristi u svrhu izgradnje identiteta i
marketin§ke promidZzbe grada (regije), ¢ine¢i ih privla¢nima turistima i investitorima, uz
brojne pozitivne, ali i negativne posljedice. Upravljanje markom Kustura definira kao
“potencijalni alat za poboljSanje odnosa izmedu muzeja i1 zajednice, s naglaskom na
komunikaciju i pristupa¢nost muzeja” (2014). | dok nas marketing, naglasava dalje ova
autorica, prikazuje “kao instituciju koja svojim aktivnostima Zeli na trZiStu i u svojoj okolini
pokazati da smo kvalitetan 1 poZeljan partner, brend predstavlja korisnike koji nas prepoznaju

kao vrijedne”.

Sve prethodno navedeno govori da je 21. stolje¢e doba velikih izazova za muzeje. Zato je

temeljno pitanje koje je njihovo poslanje i kome sluze. Mogu li se muzeji prilagoditi



promjenama u svom okruzenju bez kompromitiranja svoje osnove misije (ocuvanja bastine)?
Koja je uloga marketinga u muzejima danas i moze li im ponuditi rjeSenja za navedene
probleme? Kakva je osvijeStenost stru¢njaka koji ga provode i koje su im strucne
kompetencije? Kako gledaju na njegov razvoj u buduénosti? Sto sve &ini proizvod jednog
muzeja? Digitaliziraju 1i muzeji svoju gradu i koji su rezultati projekata digitalizacije?
Komuniciraju li muzeji svoju digitalnu bastinu? Kakva je online ponuda muzejskih digitalnih
proizvoda? Kakva je kvaliteta sadrzaja muzejskih mreznih sjedista? Kakva je prisutnost
muzeja na drustvenim mrezama? Tko su korisnici mreznih muzejskih sadrzaja i1 usluga i
poznaju li ih muzeji uopée? Prepoznaju li se dovoljno potencijali e-marketinga u naSim

muzejima i postoje li moguénosti za njegovo poboljsanje?

1.2. Definiranje ciljeva i istrazivac¢kih pitanja

S obzirom na prije definiran problem i predmet istrazivanja, u ovome poglavlju ¢e se utvrditi
ciljevi i istrazivacka pitanja.

Glavni cilj ovoga istrazivanja jest sagledati stanje potencijala za primjenu aktivnosti e-
marketinga u muzejima (na primjeru Muzeja Ivana Mestrovi¢a). Nastoje se utvrditi i drugi
ciljevi ovoga istrazivanju, a to su:

- utvrditi postojanje minimalnih zahtjeva i osobitosti koje promatrana kulturna ustanova treba
ispuniti u cilju valjane primjene marketinga

- procijeniti koja je kvalitativna razina mreZnog sjediSta Muzeja temeljem analize sadrZaja,

- odrediti na kojem se modelu online komunikacije temelje mrezne stranice Muzeja,

- analizirati komunikaciju Muzeja s korisnicima na Facebooku temeljem kvalitativne analize,
objava prema vrsti 1 formi sadrzaja te utvrditi koristi koje u marketinskim aktivnostima imaju
primjenom ove druStvene mreZe,

- temeljem kriticke analize predloZiti naCine za unapredenje digitalne marketinske
komunikacije Muzeja.

Slijedom navedenoga namecu nam se razli€ita istrazivacka pitanja na koja ¢emo pokusati dati
odgovore: koja su najvaznija obiljezja marketinga u Muzejima, koji su najvazniji
proizvodi/usluge Muzeja, provode li Muzeji digitalizaciju svoje grade i koji su njezini
rezultati, komuniciraju li Muzeji svoju digitalnu bastinu, kakva je online ponuda digitalnih
proizvoda Muzeja, koriste li Muzeji dovoljno potencijale druStvenih mreza, kakva je
zastupljenost sadrzaja na druStvenoj mrezi Facebook prema vrsti i formi, koja je razina

primjene marketinga u Muzejima.



1.3. Metode istrazivanja

U cilju postizanja spomenutih ciljeva istrazivanja i dobivanja odgovora na postavljena
istrazivacka pitanja, u radu se koriste metode koje su prepoznate u drustvenim znanostima,
kombiniraju¢i teorijski i empirijski pristup.

U okviru teorijskog dijela rada pretrazena i proucena je znacajnija stru¢na i znanstvena
literatura (sekundarni podaci) iz podrucja elektronickog marketinga, marketinga u kulturi te
marketinga u muzejima, s naglaskom na koristenje internetske tehnologije u ostvarivanju
marketinskih aktivnosti u muzejima.

Odabrane znanstvene metode koje se koriste unutar teorijskog dijela navedene su i objasnjene
u radu R. Zelenike (2000). To su: metoda analize, metoda sinteze, metoda deskripcije, metoda
indukcije, metoda dedukcije te povijesna metoda.

Znanstvene metode koje se koriste u istrazivackome dijelu rada su kombinacija metoda
studije slucaja, polustrukturiranog intervjua provedenoga sa voditeljicom marketinga u
Muzejima, promatranja te analize sadrzaja.

Metodom analize sadrzaja Ce se ispitati kvaliteta sadrzaja mreZznog mjesta Muzeja te analiza

objava Muzeja na Facebooku prema formi 1 vrsti sadrzaja.

1.5. Doprineos istraZivanja

Ocekivani znanstveni doprinos ovoga istraZzivanja moguce je razvrstati u nekoliko segmenata:

e Dbolje razumijevanje marketinga u muzejima i ukazivanje na vaznost njegove primjene
1 koristi koje moze donijeti

e utvrdivanje novih empirijskih spoznaja i trendova vezanih uz primjenu e-marketinga u
muzejima

e utvrdivanje stupnja implementacije marketinga u Muzejima Ivana MeStrovica

e predlaganje konkretnih smjernica za poboljSanje digitalne komunikacije u Muzejima

e odredeni doprinos 1 prakticna vrijednost marketinskim stru¢njacima i drugima koji
provode marketinske aktivnosti u muzejsko-galerijskim ustanovama u Hrvatskoj

e poticanje akademske i struéne javnosti na nova istrazivanja u ovome podrucju



1.5. ObrazloZenje strukture diplomskog rada

Rad je podijeljen u sedam tematskih poglavlja.

U prvom, uvodnom dijelu, razradit ¢e se problem i predmet istrazivanja. Zatim ¢e se navesti
ciljevi 1 istrazivacka pitanja, kao i znanstvene metode koje ¢e se obuhvatiti ovim
istrazivanjem. Na kraju ¢e se utvrditi struktura diplomskog rada te doprinos istrazivanja.

U drugome dijelu ¢e se obraditi teorijski aspekti e-marketinga. Priblizit ¢e se pojam digitalne
marketinske komunikacije poduzeca i karakteristike mreznog mjesta i drustvenih mreza, koji
predstavljaju najvaznije komunikacijske kanale za provodenje digitalnih aktivnosti na
internetu. Izlozit ¢e se moguci pristupi u provedbi analize aktivnosti e-marketinga.

U tre¢emu dijelu ¢e se definirati pojam muzejskog marketinga, njegova obiljezja i svrha.

U cetvrtome dijelu ¢e se analizirati digitalna komunikacija hrvatskih muzeja. Definirat ¢e se
pojmovi digitalizacije, digitalne kulturne bastine te digitalnih bastinskih zbirki i proizvoda.
Posebno ¢e se prikazati mrezne stranice, koje ubrajamo u tipi¢ne online digitalne proizvode
bastinskih ustanova, a time i muzeja. Potom ¢e se objasniti uloga drustvene mreze Facebook u
provodenju marketinskih aktivnosti muzeja. I na kraju ¢e se dati pregled dosadasnjih
istrazivanja 0 primjeni e-marketinga u muzejima.

Peti dio rada predstavlja empirijsko istrazivanje na primjeru Muzeja Ivana Mestrovi¢a. Nakon
kratkoga upoznavanja s organizacijom, u prvom dijelu studije slucaja analizirat ¢e se
dosadasnje marketinske aktivnosti te ispitati postojanje minimalnih zahtjeva i osobitosti na
strani ustanove za uspje$nu primjenu marketinga. Ovaj dio zavrSava kritickim osvrtom. Zatim
slijedi detaljna analiza digitalne marketinske komunikacije u Muzejima, koja je usmjerena na
oblikovanje i razvoj sadrzaja mreznog sjedista i komunikaciju na drustvenoj mrezi Facebook.
Uz kriticki osvrt, ponudit ¢e se prijedlozi za poboljSanje digitalne marketinSke komunikacije u
Muzejima. Na kraju ovoga poglavlja iznijeti ¢e se zakljucci o provedenom istraZivanju.

U Sestom dijelu ¢e se obuhvatiti zaklju¢na razmatranja cjelokupnog rada, dok ¢e u sedmom

biti priloZen popis literature, priloga, slika te saZeci rada na hrvatskome i1 engleskom jeziku.



2. DIGITALNA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Elektronicki marketing predstavlja napredniju generaciju marketinga koji je evoluirao u
mnogim smjerovima, a jedan se posebno ocituje u odnosu prema korisnicima.

Marketing digitalne ekonomije utemeljen je “na odnosu s korisnicima putem mreze i
osposobljen za nove tehnologije i informacijski obrazovanu populaciju” (Ruzi¢, Bilo§ i
Turkalj 2014). Ne postoji opceprihvatljiv model jer na internetu postoje brojni poslovni
modeli. Uglavnom se radi o hibridnim modelima.

Glavni pojam digitalne marketinske komunikacije je dakako digitalni marketniSki miks.
Definiranjem ovog pojma u mogucnosti smo odrediti glavne procese i sudionike koji se
nalaze u marketin§koj komunikaciji. Pojednostavljeno re¢eno mozemo reci da se miks sastoji
od sedam glavnih elemenata koji ukljucuju proizvod (ponuda), cijenu, mjesto, promociju,
ljude, fizicke dokaze (online resursi) te procese.

Kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca i uspjes$no ostvarili postavljeni ciljevi potrebna je
uspjeSna kombinacija svih gore navedenih elemenata. Mozemo =zakljuciti da digitalni
marketinSki miks sjedinjuje sve aktivnosti koje obuhvaca poslovanje putem interneta. Njegov
cilj je privlacenje novih korisnika za proizvode ili usluge, te zadrzavanje trenutnih uz razvoj
identiteta svoga brenda.

Komunikacija poduzeca na internetu se odvija putem nekoliko komunikacijskih kanala, a to
su mrezno sjediSte te sekundarne komunikacijske lokacije poput druStvenih mreza. Ovi
komunikacijski kanali sluze za podizanje svijesti i izgradnju marke, oblikovanje misljenja
korisnika ili potroSaca i ostvarivanje svih Zeljenih komunikacijskih ciljeva (Ruzi¢, Bilo§ 1
Turkalj 2014). Isti autori opazaju da je iznimno vazno da danasnji poslovni subjekti odrzavaju
prisutnost na njima, a prije samog nastupa na druStvenim mreZama ukazuju na vaznost
postojanja funkcionalnog mreZnog sjediSta (mreZne stranice) koje je polazisna i krajnja tocka
komunikacije, zatim strategije i taktike te osoblja obu¢enoga za njihovo odrzavanje.

U osnovne elemente koji predstavljaju temeljne marketinske aktivnosti na internetu ubrajaju
se mrezno sjediSte te brojni internetski servisi i aplikacije. Mrezno sjediste se javlja kao
kljuéni 1 nezaobilazni element nazo¢nosti na mrezi i u srediStu je zanimanja ovoga

istrazivanja.



2.2. Mrezno sjediSte - osnovni nositelj marketinSkih aktivnosti na internetu

U najizvornijem obliku mrezno sjediSte moze se definirati “kao skup medusobno povezanih
web-stranica koja ¢ine jednu cjelinu i smjeStene Su u okviru jedne domene na web-
posluzitelju” (Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj 2014). Ovi autori isti¢u mogucnosti koje mrezno sjediste
pruza, a to su: omogucavanje poduzeéima prezentaciju sebe te proizvoda i usluga koje nude
svojim korisnicima i osiguravanje medusobne komunikacije i interakcije. Uz nabrojeno
mrezno mjesto pruza i jedinstvenu mogucénost stalnog prikupljanja podataka o vlastitim
korisnicima i njihovom ponasSanju. Dalje napominju kako su digitalne aktivnosti poduzeca bez
mreznog sjedista vrlo tesko moguca, neovisno o poslovnom modelu koji je u pitanju. Zbog
toga se web sjediSte ubraja u primarnu internetsku lokaciju za poslovni subjekt. Zato je
razumljivo nastojanje svakog ozbiljnijeg poslovnog subjekta da Zeli maksimalno iskoristiti
mogucénosti interneta za vlastite poslovne ciljeve. Svakako valja napomenuti kako se mreZno
sjediSte mora stalno prilagodavati trenutnim trendovima, aZurirati s novim podacima i
informacijama te pratiti trendove u pogledu dizajna. Svako mrezno sjediste, prema Ruzi¢,
Bilo$ i Turkalj, mora ispunjavati sljede¢ih pet zadaca: privlacenje posjetitelja, zadrzavanje
posjetitelja, privlatenje posjetitelja na ponovni posjet, zakljucivanje posla i postprodajne
usluge i servis (2014). Neovisno o ciljevima koje kroz odredeno vrijeme mrezno sjediSte treba
ispuniti, ovi autori izdvajaju privlacenje Zzeljene publike, odnosno korisnika kvalitetnim
sadrzajem kao prvu pretpostavku u¢inkovitosti. Korisnike na mreznom sjediStu trebaju privuéi
kvalitetan sadrzaj i njegova prezentacija kako bi ga posjetili, proveli na njemu odredeno
vrijeme te mu se ponovo vratili. Ovaj proces bi u konacnici trebao dovesti do zaklju¢ivanja
posla, a pomnim pristupom korisnicima i razvoju postprodajnih usluga.

Web sjediste nudi moguénost stalnog prikupljanja podataka o svojim posjetiteljima ¢ime

tvrtke dobivaju korisne informacije o korisnicima vlastitih proizvoda i usluga.

2.3. Komunikacija na druStvenim mreZama

Drustvene mreze su online servisi koji omoguéuju komunikaciju i povezivanje svojih
korisnika Sirom svijeta i za korisnike su besplatni. U svijetu postoje brojne drustvene mreze,
ovisno od zemlje do zemlje, a najpopularnije su Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
Google+, LinkedIn i druge. Takve drustvene mreze povezuju milijune korisnika bilo privatnih
osoba ili poslovnih subjekata.

Medu brojnim moguénostima drustvenih mreza danasnjice izdvajaju se: omogucéavanje novog



natina komuniciranja zajednice, uvodenje novog nacina promidzbe usluga i proizvoda
poduzeca te omogucavanje najbrze komunikacije i prijenosa informacija korisnicima (Penezi¢
2018). Tvrtke ih koriste kao moéno pomagalo u poslovanju. Za uspjesan nastup na druStvenim
mrezama Penezi¢ spominje ispunjenje dvaju vaznih uvjeta, gdje prvi pretpostavlja da tvrtka
odabere drustvene mreze na kojima se nalaze njeni korisnici, a drugi da se prilikom odabira
usredoto¢i na one mreze koje ¢e donijeti najbolje rezultate (2018). NaglaSava da pri odabiru
drustvene mreze treba biti selektivan te da je usmjeravanje napora u strategiju nastupa na
jednoj ili dvije platforme bolje od strategija prisutnosti na vise njih. Nakon odabira drustvene
mreze ili druStvenih mreza, potrebno je pripremiti komunikacijsku strategiju, a koja je
sastavni dio ukupne digitalne strategije. Aktivnosti marketinga na druStvenim mreZama
uglavnom su usmjerene na kvalitetne sadrzaje (tekstovi, fotografije, videozapisi, aplikacije,
dokumenti i sl.) ¢ime tvrtka privlaci paznju korisnika koji sadrzaj dijele. Poruke tvrtke tada se
Sire unutar druStvene mreze, Sto je i glavni cilj, medusobna interakcija medu korisnicima
mreze.

Od svih drustvenih mreza danasnjice, Facebook se najvise istaknuo i postao najkoristeniji

kanal komunikacije medu korisnicima.

2.4. Analiza aktivnosti e-marketinga

Analiza ukupnosti napora e-marketinga ¢ini iznimno slozenu zadacu koja u sebi moze
sadrZavati brojna podrucja koja su u njezinom fokusu. Ova analiza se, kako navode Ruzi¢,
Bilos$ 1 Turkalj, moze provoditi nad svim aktivnostima 1 internetskim lokacijama pojedina¢nog
poslovnog subjekta ili skupine subjekata (2014). To zapravo znaci da se analizom promatraju
sve aktivnosti koje poslovni subjekt poduzima na internetu. S druge pak strane, isti autori
navode da u fokusu analize moZe biti samo poslovno web-sjediSte i njegova uspjesnost ili
poslovni profil na odredenoj druStvenoj mrezi. Kako je svaki poslovni subjekt specifi¢an, iz
tih specificnosti proistjecu i specificni ciljevi 1 nacin njihova mjerenja. Zbog toga spomenuti
autori ukazuju na nemoguénost primjene jedinstvenog analitickog pristupa. No, kako je
mjerljivost uc¢inaka jedini nacin odredivanja uspjeSnosti svakog analiziranog procesa,
smatraju ga neizostavnim, pri ¢emu je bitno uvaziti razliite pristupe analizi, razlicite
analiticke perspektive te prakti¢ne alate i modele koji se u procesu koriste.

Cest utjecajni ¢imbenik na odabir parametara evaluacije, kako spominje Bilo§, jest
specificnost branse (podrucja) iz kojeg promatrani poslovni subjekt dolazi, pretezno prema

kategorizaciji tipova web-sjedista proistekloj iz specificnosti poslovanja (2012).



2.4.1. Web analitika

U poslovnom svijetu sve se ceS¢e koristi web analitika kako bi se pratilo koriStenje web
stranica. Prema sluzbenoj definiciji Udruzenja za web analitiku (Web Analytics Association)
iz 2008. godine web analitika ,,obuhvac¢a mjerenje, prikupljanje, analizu i izvjeStavanje
prikupljenih podataka sa interneta u cilju razumijevanja i optimiziranja web iskustva“ (prema
Rasetina 2017). Udruzenje 2011. godine mijenja ime u Udruzenje za digitalnu analitiku
(Digital Analytics Associations).

Web analitiku moZzemo opisati kao alat za automatsko prikupljanje podataka s web stranica
korisnika. Ovaj proces obi¢no ukljuc¢uje metode : spremanje dnevnickih datoteka posluzitelja,
biljezenjem podataka pomocu oznacivanja stranica ili analizom mreznog prometa te druge.
Kao glavni cilj web analitike mozemo navesti davanje klju¢nih podataka o web stranici
korisniku te njegovo usmjeravanje na akciju i poduzimanje pravilnih koraka kod odrzavanja

uspjesnosti stranice i stope konverzije.

U pravilu se analiza web sjediSta provodi kao staticka 1 dinamicka. Kod staticke analize
promatraju se kvalitativne sastavnice i web standardi, a kod dinamicke se analiziraju

aktivnosti web sjedista u odredenom vremenu te interakcija s korisnicima.

Zlodi spominje osam osnovnih metrika koje vr§imo na web sjediStu: demografske i statistike
sustava, greSke, informacije o internom pretrazivanju, analiza URL-ova i klju¢nih rijeci, top
stranice, trajanje posjeta, putanja posjetitelja i vrsta posjetitelja (2014:213). Dalje objasnjava
kako sva mjerenja opcenito spadaju u Cetiri kategorije: koriStenje sjedista, analiza sadrzaja
web sjedista, lokacije odakle je posjetitelj doSao na stranicu Radi boljeg razumijevanja web i

osiguravanje kvalitete tj. nadzor nad greskama.

Na trziStu postoji veliki broj alata koji omogucéavaju prac¢enje prethodno spomenutih mjera.
Brojnost alata za web analitiku koji se nude, kao i odluka o tome koje kriterije treba uzeti u
obzir prilikom odabira alata, kako upozorava Rasetina, predstavljaju veliki izazov za tvrtke
(2017). Autorica je pregledom literature i relevantnih internetskih portala 1 ¢lanaka odabrala
dvadeset alata za web analitiku ¢ije je funkcionalnosti prvo analizirala koriStenjem
sekundarnih izvora, a zatim je provela vlastitu usporednu analizu. Medu predstavljenim
alatima nalaze se komercijalni, ali 1 besplatni alati. Ovdje ¢emo predstaviti besplatne alate koji

se ubrajaju medu koriStenije softvere za web analitiku: Google Analytics i AW Stats.

Google Analytics je potpuno besplatan alat. NajraSireniji je softver za web analitiku u svijetu,



a popularnost mu je velika upravo zbog velikog broja funkcionalnosti koje podrzava. Ovaj
alat za prikupljanje podataka koristi metodu tagiranja stranica, a s obzirom da se radi o SaaS
(softver kao usluga) rjeSenju, Google brine o prikupljanju i obradi podataka. Omogucéava
prikupljanje razli¢itih podataka o posjetiteljima: IP adresa, grad i drzava, internet preglednik,
ISP, operacijski sustav, korisni¢ko ime, itd. Omogucuje prac¢enje osnovnih metrika, ali i
metrika prilagodenima poslovanju, te je prikladan za pracenje internet trgovine. Isti podrzava
i provodenje ad hoc analize, analizu podataka u realnom vremenu te analizu povijesnih
podataka. Izvjestaji se prikazuju putem pivot tablica, dijagrama, grafikona kretanja (kojima se
usporeduju metrike kroz vrijeme), a dostupne su i mape podrijetla posjetitelja te mape klikova
na stranici. Kao prednosti alata autorica isti¢e njegovu dostupnost na 31 jeziku i primjenu na
webu, mobilnim i drugim digitalnim okruzenjima te opciju online obuke i mobilnu aplikaciju.
Medu nedostacima alata zamjecuje popriliénu opseznost za korisnike pocetnike te potrebu za

neprekidnim uc¢enjem zbog stalnih poboljSanja (koja su prednost) te uzorkovanje podataka.

AWStats se ubraja u jedan od najboljih alata za web analitiku koji analizira log datoteke. Ovo
je besplatni alat koji se instalira na racunalima korisnika u obliku desktop aplikacije. Sucelje
je sastavljeno od jedne stranice koja je podijeljena u razlicite sekcije sa pregledom statisti¢kih
podataka. Alat prikuplja informacije o posjetiteljima (IP adresa, grad, drzava, operacijski
sustav, ISP, preglednik, rezolucija ekrana), ali i ve¢inu vaznih metrika kao $to su: ulazne
stranice, izlazne stranice, broj stranica po korisniku, jedinstveni posjetitelji, novi i ponovni
posjetitelji, prosjecno vrijeme provedeno na stranici i u sesiji, prosjean broj posjeta dnevno,
mjesecno 1 godiSnje, ukupni posjeti, najpopularnije stranice, izvori prometa, te eksterne
kljuéne rijeci. Pomocu IP adresa se broje jedinstveni posjetitelji te se filtriraju posjeti (vecine)
robota. Medutim, takvo mjerenje nije pouzdano zbog toga Sto se posjetitelj koji posjeti web
lokaciju sa razli¢itom IP adresom u isto vrijeme broji dva puta. Jedna od prednosti je §to ima
mogucnost analize razlicitih log formata. Nedostatak mu je Sto ne prati aktivnosti korisnika
kada se oni nalaze na stranici. Kao veliki nedostatak ovoga alata autorica navodi nemoguénost
dubinske analizu podataka, segmentacije, analize konverzijskog lijevka, A/B testiranje i sl.
Ovaj alat omogucava dovoljan broj osnovnih predefiniranih izvjeStaja 1 vizualizaciju
osnovnim dijagramima, dok za prilagodbu izvjesStaja omogucuje samo filtriranje 1 odabir
mjesecnog ili godiSnjeg perioda. Od nedostataka autorica nabraja i zastarjelo korisnicko
suCelje te nepostojanje mobilne aplikacije. Zakljucuje kako je alat namijenjen viSe

korisnicima s tehni¢kim znanjima, nego donositeljima strateSkih odluka u organizaciji.



2.4.2. Analitika druStvene mreZe Facebook

Javne stranice koje predstavljaju marku, slavnu osobu ili tvrtku srediste su svih marketinskih
aktivnosti na Facebooku. Za upravljanje stranicama postoje razli¢iti marketinski alati koje
Facebook nudi besplatno. To su statistika stranice, upravitelj oglasa i Power Editor

(Facebook 2019). U ovome radu detaljnije ¢e se opisati statistika stranice (Page Insight).

Statistika stranice (Page Insight)

Facebook je tvrtkama omogucio besplatno oglasavanje putem Facebook stranice, a kako bi
tvrtka imala potpunu sliku o svojim korisnicima, razvio je i besplatni alat Page Insights putem
kojeg tvrtke mogu pratiti njihove Zzelje, potrebe i navike (Facebook 2019). Facebookova
Insights analitika je predstavlja pogled u svijet korisnika i tvrtki govori koliki je interes za
njezinim proizvodom ili uslugom. Ovaj alat omogucava administratorima javnih Facebook
stranica uvid u sve aktivnosti izmedu korisnika i stranice, u koje ubrajamo: podatke o
performansama pojedinac¢ne objave, podatke o interakciji korisnika sa stranicom, metrike o
performansama stranice, podatke o fanovima stranice (demografski podaci i uzorci

ponasanja).

Demografski, geografski 1 bihevioralni podaci koje ovaj alat nudi su: dob, spol, drzava, grad,
jezik 1 uredaj s kojim se pristupa Facebooku. Takoder, u modulu koji opisuje fanove stranice,
moguce je pregledati graficki prikaz vremenskih perioda kada korisnici posjecuju Facebook.

Statistika stranice alat je za pracenje korisnika i nudi iscrpan i detaljan uvid u Zelje 1 navike te
ponasanje korisnika. Prikazuje objave na stranici koje su do sada stekle najvecu aktivnost te
mjeri aktivnosti korisnika. Medutim, treba ga znati procitati 1 upotrijebiti za poboljSanje

Facebook strategije tvrtke koja ga koristi.



3. MUZEJSKI MARKETING

3.1. Pojam, obiljeZja i svrha

Suvremeni marketing u srediSte pozornosti svake organizacije, profitne ili neprofitne, stavlja
kupce/korisnike i njihove Zelje i potrebe. Kulturne ustanove, a time i muzejske, ubrajamo u
neprofitne organizacije. Marketing neprofitnih organizacija usmjeren je na misiju
organizacije, koja se ne zasniva na stjecanju dobiti, Sto je karakteristicno za profitne
organizacije. Pojednostavljeno se moze re¢i da neprofitne organizacije postoje kako bi
osigurale op¢i boljitak drustva. Iz ovako postavljene misije neprofitne organizacije, proizlaze i
ciljevi njezina djelovanja kao i trazeni ucinci.

Marketing u kulturi moze se definirati kao ,,poslovnu koncepciju ustanova kulture koja ima za
cilj zadovoljiti potrebe korisnika svojim proizvodima kulture i time ostvariti svoju misiju kao
i opce drustvene interese* (Meler 2006:101).

Marketing je, prema shvacanju Alfirevica i dr., za ve¢inu neprofitnih organizacija vrlo nejasna
koncepcija i najéesce se izjednacava s promocijom proizvoda ili usluge ili aktivnostima uz
primanje donacija (2013:117). Ovo je pogresan pristup. Pravilan pristup, prema spomenutim
autorima, lezi na zadovoljenju potreba dionika (uglavnom korisnika ili donatora).

Kako bi neprofitna organizacija zadovoljila potrebe svojih dionika, neophodnim se ¢ini
planiranje aktivnosti. Planiranje u ovim organizacijama moguce je na nekoliko razina.
Planiranjem na najSiroj organizacijskoj razini (strateSko planiranje) definira se drustveni
problem koji se zeli rijesiti (definiranje misije 1 smjernica za rjeSavanje problema). Tek nakon
ovoga planiranja, stvaraju se konkretni planovi za programe koje odredena organizacija
provodi.

Marketinski plan, kako je navedeno u radu Melera, jest ,,pisani dokument ili nacrt na temelju
kojeg se primjenjuju i1 nadziru aktivnosti marketinga pojedine ustanove kulture* (...) 1
zapravo predstavlja ,,dinamicku razradu marketinSke strategije ustanove kulture* (2006:120).
U osnovi, sadrzaj marketinskog plana trebali bi nam odgovoriti na bitna pitanja o tome: kakav
¢e marketing mix biti ponuden i kome, koji ¢e izvori ustanove kulture biti potrebni prema
kojoj dinamici i koji se rezultati ocekuju.

Promatrajuci primjere marketinskih planova neprofitnih organizacija iz prakse, kao 1 teorijsku
osnovu vezanu za njihovu izradu, Alfirevi¢ 1 dr. zakljuuju da im je osnova uvijek ista, uz
navodenje nuznih elemenata: sazetak, analiza (internog i1 eksternog okruzenja, klju¢nih

dionika, SWOT analiza), definiranje marketinske strategije (definiranje misije i vizije,



definiranje ciljeva, segmentacija, ciljanje 1 pozicioniranje, izbor marketinske strategije,
oblikovanje elemenata marketinskog miksa, marketinski operativni plan i marketinski
proracun), vrednovanje i kontrola (definiranje indikatora za mjerenje uspjesnosti ostvarenja
plana i definiranje kriterija za njegovu promjenu) (2013:118-119). Usprkos postojanju
specijaliziranih agencija za izradu i velikoga izbora softvera, jasno definiran (i napisan)
marketinski plan neprofitne organizacije, kako napominju ovi autori, u Hrvatskoj je jos uvijek
rijetkost.
Ako se uzme u obzir da je marketing proces, onda na e-marketing mozemo gledati kao na
njegovu razvojnu fazu. Izuzetno je vazno da tradicionalni marketing i digitalni budu u
sinergiji i stoga ih je potrebno promatrati u cjelini. Implementacija marketinga u ustanove
kulture moze se nacelno odvijati u u tri medusobno povezane etape: uvodna etapa, razvojna
etapa te etapa intenzivne implementacije (Meler 2006:240).
U nastavku rada ponudit ¢e se definicija muzejskog marketinga te opisati njegova bitna
obiljezja i svrha.
Temeljito shvaéanje marketinga stavlja naglasak na vaznost stvaranja dobrog proizvoda. Sola
navodi da je upravo definicija proizvoda srediSnji problem nove muzeologije, a da sam
marketing kao aktivnost pridonosi definiciji odnosa izmedu publike i muzeja te predstavlja
prakti¢nu komponentu te muzeologije (2001:87). Prema ovom autoru dva su skupa vrijednosti
koja podlijezu marketinSkoj obradi: muzej kao institucija i njegova uloga u drustvu te njegove
pojedinacne aktivnosti, dogadaji, akcije. Naglasava da muzej kao osobita ustanova opceg
dobra treba razviti svoju posebnu vrstu marketinga. ,,Komunikacija je*, kako istie ,,muzejski
posao, a marketing tek preciznije definiran dio tog posla (2001:88). Sola iznosi brojne
definicije muzejskog marketinga. Medu njima izdvaja onu P. Lewisa, koja glasi: ,,Marketing
je managerski proces koji potvrduje poslanje muzeja ili galerije te je potom odgovoran za
efikasnu identifikaciju, anticipaciju i zadovoljstvo njihovih korisnika“ (prema Sola 2001:95).
Zadatak marketinga prema shvaéanju T. Sole je viSestruk i dalekoseZan, a moguée ga je svesti
na ove zahtjeve: treba podsjetiti na postojanje muzeja i njegove ponude 1 povecati svijest o
muzeju kao potrebnoj instituciji, zatim proSiriti doseg muzeja, poboljsati kvalitetu njegova
utjecaja te unaprjedenje stvaranja prihoda u samoj ustanovi (2001: 80).
Medu pogodnostima koja marketing donosi muzejima, Spomenuti autor izdvaja ove:

- Marketing je potreban zbog posjeta. Muzej nastoji da posjecenost bude Sto bolja u

pogledu broja, kvalitete, trajanja, strukture posjetitelja te trajnih u¢inaka.
- Marketing je potreban zbog financiranja. Muzej nastoji osigurati stabilna i razmjerno

velika proracunska sredstva i §to vece vlastite prihode.



- Marketing je potreban zbog javne slike muzeja. Muzej nastoji imati stalnu podrSku

muzeja u javnosti, odnosno da je dobro primljen i da ga se podupire (Sola 2001:80).

Vecina struc¢njaka u muzejima smatra marketing reklamom i prodajom proizvoda. Medutim,
ako ga se ispravno shvaca, marketing u muzejima predstavlja istrazivanje trzista u pogledu
kvalitete i kvantitete, odreduje granice trzista i ciljeve muzeja, nakon S$to se definirao
proizvod.

Proizvod, kako isti¢e Sola, ,,nije lako definirati, a (...) bez jasno shvaéenog proizvoda i jasne
ideje Sto je kvaliteta koju treba obznaniti ne moze biti prave primjene koncepta marketinga“
(2001:102). Muzejska struka, prema ovom autoru, slabo stoji s definiranjem vlastitoga
proizvoda, i premda su oduvijek radili marketing svojih izlozbi, predmeta, nisu u stanju
odgovoriti na pitanja koja marketing postavlja te je isti jo§ uvijek neuvjerljiv (2001:105).
Postoje Siroko odredenje muzejskog proizvoda koje predstavlja sve §to jedan muzej moze
ponuditi.

Muzejski proizvod ¢ine resursi kulturne, povijesne, znanstvene i umjetni¢ke materijalne i
nematerijalne vrijednosti u muzejima, koje je moguce koristiti. Muzejski proizvodi mogu biti
suveniri, publikacije, istrazivanja ili usluge — primjerice, razgledavanje muzeja prilikom
kojega posijetitelj dozivljava jedinstveno iskustvo i dozivljaj.

Kako bismo lakse locirali mjesto stvarnog proizvoda, a potom i njegove kvalitete, mozemo
govoriti o tri razine muzejske ponude: znanstvenoj, populistickoj i strukovnoj (Sola
2001:101).

Proizvod ili usluga, kao prvi element marketinskog miksa, osnova su za razvijanje preostalih
elemenata miksa. Ukupna marketinska ponuda zasniva se na optimalnoj kombinaciji
opipljivih 1 neopipljivih proizvoda i usluga, bilo fizickih, bilo digitalnih, u onolikoj mjeri koji
odgovaraju korisnickim potrebama i Zeljama.

U narednom poglavlju bit ¢e rijeci o digitalnoj komunikaciji hrvatskih muzeja te najvaznijim

vrstama muzejskih (baStinskih) digitalnih zbirki 1 digitalnih proizvoda.



4. DIGITALNA KOMUNIKACIJA HRVATSKIH MUZEJA

Zbog naglog rasta interneta i koristenja World Wide Weba u drugoj polovici devedesetih
godina proSloga stolje¢a dolazi do promjene paradigme u komuniciranju kulturne bastine.
Nove informacijske i komunikacijske tehnologije omogucuju posredovanje kulturne bastine
na nove nacine. Vazno je napomenuti da se ovime nisu ugasile starije, ve¢ postojece
tehnologije i oblici komuniciranja na koje smo navikli. Kulturna bastina se i dalje komunicira
kroz izlozbe, knjige, Casopise, edukativne radionice, predavanja, filmove i sl.

Svakodnevno sve vise svjedofimo razvoju novomedijske kulture komuniciranja kulturne
bastine, danas pretezno putem weba, u novomedijskim ili kiberzanrovima. Sojat-Biki¢ navodi
da se novomedijski zanrovi u podru¢ju kulturne bastine baziraju na multimedijskoj 1
multimodalnoj prezentaciji i interpretaciji kulturne bastine (2013:51-52). Prema ovoj autorici,
bastinske ustanove posljednjih se nekoliko desetlje¢a nalaze u srediStu konvergencije
kulturnih i tehnoloskih trendova, od kojih se mogu izdvojiti tri glavna:

1. digitalna konvergencija

2. digitalna komunikacija

3. digitalna odgovornost

Napominje da su ove ustanove sada u prilici poboljsati svoje usluge i vjeStine komuniciranja s
korisnicima te ojacati drustveni ugled putem projekata digitalizacije i produkcije dobrih
digitalnih zbirki i proizvoda i to prvenstveno putem weba (2013:69).

Kulturnom bastinom prikazuje se identitet neke zajednice. Zele¢i odgovoriti na potrebe
suvrementh korisnika, baStinske ustanove im pruzaju pristup digitaliziranim sadrZajima.
Digitalizacijom sadrzaja kulturne bastine i omogucavanja online pristupa prikazuju se djela

koja ¢ine identitet neke zajednice.

4.1. Digitalizacija i digitalna kulturna bastina

Digitalizacija je proces pretvaranja bilo kojeg fizickog predmeta (knjiga, novina, rukopisa,
predmeta i sl.) ili analognog zapisa u njegovu digitalnu presliku, uz koriStenje odgovarajuce
tehnologije (digitalne kamere ili skenera). Digitalizacijom nastaje digitalna kulturna bastina.
Definirajuéi digitalnu kulturnu bastinu, Sojat-Biki¢ kaze da ista “nastaje kao rezultat procesa
digitalizacije izvorne grade 1/ili produkcije novih sadrzaja u izvornom digitalnom obliku (...)
te 1 sama postaje baStinom, prolaze¢i, poput analogne kulturne bastine, procese nastanka,

vrednovanja, sabiranja, dokumentiranja, komuniciranja i trajnog ¢uvanja (2013: 151).
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Digitalna produkcija razliitih sadrzaja svakodnevno raste. Raste 1 broj sudionika u
projektima digitalizacije. BasStinske se ustanove u danaSnjem natjecateljskom okruzenju
Zbog toga one ne mogu ignorirati suvremene trendove digitalizacije postojeceg sadrzaja i
stvaranja sadrzaja koji je ve¢ po svome nastanku digitalni.

Dva su temeljna cilja digitalizacije u bastinskom okruzenju - zastita izvornika i omogucavanje
pristupa njihovim digitalnim inaficama. Osim zaStite i reprezentacije izvornika, spomenuta
autorica navodi i treci cilj, a to je ,,nadmasiti izvornik* (2013:119).

Dolaskom 1 Sirenjem weba, potreba za vidljivoséu kulturne bastine postaje glavnim
pokretadem projekata digitalizacije. Digitalizacija se, prema navodima Sojat-Biki¢, provodi i
u sljedeée svrhe: na zahtjev korisnika kao placena usluga, upotpunjavanje postojeceg fonda,
priprema izlozbi, monografija, kataloga i drugih tiskanih publikacija, izrada mreZne stranice
ustanove, objavljivanje radova bastinskih stru¢njaka, marketing i promocija bastinske
ustanove i njezinih zbirki, interni dokumentacijski procesi (2013:121-122).

Digitalizacija sadrzaja kulturne bastine ubraja se u jedan od glavnih nacina komuniciranja
izmedu bastinske ustanove i njezinih korisnika. Bilo koja interakcija s kulturnom bastinom u
vidu promatranja, proucavanja ili nekoga drugog nacina koristenja predstavlja komuniciranje
s kulturnom bastinom. Povecana svijest o postojanju kulturne bastine poboljSava i naSu
komunikaciju kulturne bastine. Tehnologija pri tome sluzi kao pomo¢ tj. posrednik u
poslovanju bastinskih ustanova jer omogucava digitalnu reprezentaciju zbirki i sadrzaja
pohranjenih u njihovome fundusu. Time dolazi do novog razumijevanja i tumacenja kulturne
bastine, ali 1 povecanja vidljivosti 1 koriStenja u zajednici.

Dobri digitalizacijski projekti po zavrSetku trebaju ponuditi proizvod ili proizvode za krajnje
korisnike. To su u slucaju ovih ustanova digitalne bastinske zbirke i digitalni bastinski

proizvodi.

4.1.1. Digitalne baStinske zbirke i digitalni bastinski proizvodi

Brojne su definicije digitalne bastinske zbirke. U nastavku navodimo definiciju koja je
preuzeta iz rada Sojat-Biki¢, a glasi: ,,Digitalne bastinske zbirke su ‘digitalne zbirke’ koje su
dio ‘digitalne bastine’. One su podskup svih digitalno zabiljezenih informacija. Mogu se
definirati kao zbirke digitalne grade koje, pojedinacno ili skupno, predstavljaju znacajne
(Cesto jedinstvene) izvore ljudskog znanja 1 izraza* (2013: 186).

Prema Sojat-Biki¢ koristenje digitalnih bastinskih zbirki moguée je u razlidite svrhe:



predstavljanje, proSirenje i interpretacija fizickih zbirki, obrazovanje te proSirenje djelokruga i

poslanja bastinskih ustanova (2013:187).

Ista autorica razlikuje dva modela digitalnih bastinskih zbirki: organizacijski i sadrzajni
(2013:187-200).

Organizacijski modeli digitalnih bastinskih zbirki klasificirani su u Cetiri skupine: selektivni,

kataloski 1 skupni model te institucijski repozitorij (2013:187).
Sa sadrzajnog aspekta pojavljuju se tri osnovna modela digitalnih zbirki (2013:188):

1. digitalne zbirke objekata na primarnoj kataloskoj razini — zbirke digitaliziranih jedinica
grade i/ili izvorno nastalih digitalnih objekata s pridruzenim osnovnim kataloSkim

informacijama (metapodacima),

2. digitalne zbirke znanja — kontekstualizirane digitalne zbirke koje integriraju digitalne
objekte i njihove metapodatke, sekundarne tumacece digitalne izvore, znanje, interpretaciju i

kreativnost stvaratelja zbirke,

3. participativne digitalne zbirke — digitalne zbirke koje omogucuju korisnicima aktivno
Sudjelovanje u stvaranju, nadopunjavanju, komentiranju, interpretiranju ili oznacivanju

sadrzaja.

Nabrojeni sadrzajni modeli digitalnih bastinskih zbirki mogu se usporediti s tri razine iskustva
korisnika. Na prvoj razini korisnik prima informacije i saznaje najosnovnije podatke o
predmetima bastine, druga razina mu pomaze smislenom ucenju, dok na trecoj aktivno

participira u procesu komuniciranja kulturne bastine (Sojat-Biki¢ 2013:188).

Pod digitalnim bastinskim proizvodima podrazumijevamo ,,podskup digitalnih proizvoda c¢ija
je glavna svrha i dobrobit komuniciranje digitaliziranih ili izvorno nastalih digitalnih
bastinskih sadrzaja korisnicima* (2013:201).

Medu brojnim klasifikacijama digitalnih bastinskih proizvoda ista autorica izdvaja onu prema
nacinu njihove isporuke i koriStenja, gdje se razlikuju: galerijski digitalni proizvodi, referentni
digitalni proizvode, online digitalni proizvodi i hibridni digitalni proizvodi. Znac¢ajno je da
referentni i online digitalni bastinski proizvodi postoje izvan zadanog prostorno-vremenskog

okvira, a galerijiski su dostupni samo u ustanovi (2013:204).



Kako su online digitalni proizvodi u sredi$tu naSega promatranja, detaljnije ¢emo ih obraditi.

4.1.2. Online digitalni bastinski proizvodi

Najbolja isporuka digitalnih bastinskih proizvoda odvija se putem weba. Web moze
opsluzivati vise korisnika nego Sto je zamislivo bilo kojoj bastinskoj ustanovi. No pri
koristenju weba podlijezemo njegovim pravilima i zakonitostima. Zbog toga, kako dalje
navodi ova autorica, strukturiranje i oblikovanje online proizvoda traze stalno ili povremeno
obnavljanje vezano uz ubrzanih promjena tehnoloskih mogu¢nosti i stilova oblikovanja. Ovi
proizvodi podsjecaju procesu nego gotovom digitalnom proizvodu. U tipi¢ne online proizvode
AKM-ustanova ubrajamo: mrezne stranice, online zbirke, virtualne izlozbe i multimedijalne
price (Sojat-Biki¢ 2013:209). Online proizvodi u pravilu nikad nisu dovrieni zbog otvorenosti
1 promjenjivosti weba kao medija te moguénosti stalnog dodavanja ili mijenjanja sadrzaja, $to
se za galerijske i referentne digitalne proizvoda ne moze re¢i. U daljnjem radu bit e rijeci o

mreznim stranicama muzeja, kao tipicnom muzejskom online proizvodu.

4.1.3. MrezZne stranice muzeja

Od svih se bastinskih ustanova, pa tako i muzeja, oekuje da imaju vlastite mrezne stranice.
Iste su postale primarno sucelje prema njihovim korisnicima. Prisutno je razmisljanje da
mrezne stranice postaju izlozi kulture neke zemlje.

Svoje prve mrezne stranice hrvatski muzeji objavljuju u okviru projekta Muzeji Hrvatske na
internetu, koji je Muzejski dokumentacijski centar pokrenuo 1996. godine (Sojat-Bikié
2013:310). Ovaj projekt je dovrSen i arhiviran pocetkom 2008. godine, a rezultirao je
predstavljanjem 33 muzejske ustanove na mrezi (ukupno 50 muzeja i dislociranih muzejskih
zbirki). Autorica navodi da je muzejsko predstavljanje koncipirano kao vodi¢ kroz muzeje,
njihove zbirke 1 najreprezentativniju gradu, ¢iju strukturu Cine ove rubrike: op¢i podaci,
povijest muzeja, zbirke, odabrani predmeti iz zbirki, aktivnosti muzeja, stalni postav.

Prema podacima navedenim u drugome radu M. Sojat-Biki¢, u travnju 2014. godine
evidentirane su 123 samostalne mrezne stranice hrvatskih muzeja i zbirke (2015:12).
Autorica istice kako su se mreZne stranice muzeja na vlastitome evolucijskom putu razvile u
prepoznatljiv kiberzanr te da je logika njihove strukture proistekla iz tipologije muzejskih
funkcija (2015:13). Navodi postojanje triju razli¢itih modela online komunikacije na kojima

se temelji ve¢ina mreznih stranica muzeja (2015:15):



1. odnosi s javno$éu — prezentacija muzeja (informacije o ustanovi — povijest, odjeli,
djelatnici, kratke informacije o zbirkama, izdanjima i sl.), informacije za posjetitelje/korisnike
(adresa, radno vrijeme, kontakti, organizirana vodstva, aktivnosti, programi, dogadanja),

2. sadrzaj muzeja — prezentacija kulturne bastine (odabrani predmeti, online zbirke, virtualne
izlozbe, multimedijske price),

3. suradnja s posjetiteljima/korisnicima — participativna kultura komuniciranja (mrezna
stranica kao drustveni medij i suradnicka platforma).

Sojat-Biki¢ smatra da ,,idealan model mreZne stranice muzeja obuhvacéa sva tri modela
komuniciranja. Medutim, i danas brojni muzeji preuzimaju obrasce komuniciranja iz tiskanih
medija te inercijom prenose osnovne informacije, nedovoljno koriste¢i potencijal weba i
kiberzanrova. Na muzejima je da odaberu zele li na webu ponavljati postoje¢e obrasce
komuniciranja iz tradicionalnih medija ili prosiriti vlastitu ponudu u skladu s mogu¢nostima
novih medija. Muzeji pri tome trebaju uzeti u obzir ¢injenicu da ¢e njihove mrezne stranice
biti jedinstvene upravo zbog sadrzaja koji se ne moze pronaci nigdje drugdje na webu, a
manje zbog konvencija vizualnog oblikovanja (2015:16).

Za oblikovanje kvalitetne mrezne stranice potrebna su znanja i vjeStine. Da bismo uopce
shvatili zaSto ju muzej zeli imati, Sto se njome Zeli posti¢i te koliko ¢e biti aktualna 1
upotrebljiva, Sojat-Biki¢ kao odgovore na postavljena pitanja spominje postojanje
“dokumentirane specifikacije” (2015:21). U specifikaciju muzejske mrezne stranice su
uvrSteni ovi elementi: koncept, svrha 1 ciljevi, korisnici, sadrzaj, organizacija sadrzaja, jezici,
tehnicki zahtjevi, projektni tim, izvori financiranja, specifi¢nosti mreZne stranice, marketinske

aktivnosti, metode vrednovanja i odrzavanje mrezne stranice (2015:21-22)..

4.2. Komunikacija muzeja na drusStvenoj mrezi Facebook

Veliki broj muzeja ima na drusStvenim mreZama svoje profile koje im sluze za objavu i
promociju razli¢itih sadrzaja. Sto se tide zastupljenosti drustvenih mreza u muzejskoj
zajednici Facebook se ubraja u najzastupljeniju medu njima. Koristenjem drustvenih mreza,
muzeji su u moguénosti povezati se s korisnicima te osigurati kontinuiranu razmjenu
iskustava 1 miSljenja (Pero§ 2017). Nova muzejska publika, kako istie ova autorica,
“zahtijeva participaciju i ukljuéenost, odnosno visoki stupanj interakcije s korisnikom”
(2017). Dalje navodi da se drustveni mediji mogu koristiti za odrzavanje dugoro¢nih odnosa s
postoje¢com muzejskom publikom, ali i za stvaranje nove. Autorica naglasava da veliki

potencijal drustvenih mreza lezi upravo povecanju vidljivost kroz komunikaciju s



potencijalnim korisnicima, odnosno onima koji jo§ ne posjeCuju fizicki muzej. Peros
zakljucuje kako “uloga drustvene mreze u komunikaciji s korisnicima umnogome ovisi i 0
nacinu komuniciranja muzeja, kao i o nacinu kreiranja informacija te vrsti sadrzaja koji se

objavljuje, jer razli¢iti sadrzaji razli¢ito motiviraju na interakciju preko ovih platformi’

(2017).

Marketing se muzeja na drustvenim mreZzama sastoji i od istrazivanja i analiziranja potreba
korisnika, izbora ciljnih korisnika, stvaranja marketin§ke strategije te osmisljavanja njezina
provodenja. DruStvene mreze omogucuju neformalnu 1 izravnu komunikacija s publikom, a ta
komunikacija je istovremeno besplatna, dalekosezna, dostupna i vidljiva. Mozemo primijetiti
detaljnost i slozenost upravljanja marketingom muzeja te bi bilo neprihvatljivo povjeriti
ovako kompleksan zadatak osoblju kojemu to nije primarno zanimanje. Uzimajucéi sve
navedeno u obzir dolazimo do zakljucka da bi u svakoj muzej ustanovi trebao postojati
struénjak zaduzen za odnose s javnoséu preko drustvenih mreza. Osoba za odnose s javnoséu
na drustvenim mrezama, odnosno koordinator za virtualne zajednice, community manager,
social media manager i sli¢ni nazivi koji se danas koriste u Hrvatskoj, prati stajaliSta javnosti,
komunicira s njom u svrhu izgradnje naklonosti te distribuira informacije, odnosno
predstavlja ustanovu u javnosti.

Koordinator za virtualne zajednice na Facebooku predstavlja osobu koja se bavi
pozicioniranjem brenda, tvrtke, usluge ili proizvoda putem drustvene mreze Facebook. On
izraduje, odrZava, predstavlja te administrira sluzbenu stranicu brenda na Facebooku,
omogucuju¢i dodatnu promidzbu i interakciju brenda i korisnika. Drustveni mediji zahtijevaju
stalan rad i odrzavanje druStvenog profila ustanove. U suprotnom, stranice sa smanjenom
aktivnoS¢u Facebook stavlja u drugi plan, odnosno ne pokazuje ih vecini pratitelja, a stranica

nije viSe zanimljiva svojoj zajednici koja zbog toga odumire.



4.3. Pregled prethodnih istraZivanja o primjeni e-marketingu u muzejima

Primjena marketinga u muzejima, a posebno primjena e-marketinga u Hrvatskoj rijetko je bila
predmetom bavljenja istrazivaca. Pregledom dostupnih izvora, pronadeno je nekoliko
znacCajnijih radova, koja su vazna za nase istrazivanje. Isti ¢e se predstaviti u nastavku ovoga

poglavlja.

Jedno od obuhvatnijih istrazivanja o marketingu u muzejima provela je E. Mlivi¢ Budes 2014.
godine u okviru doktorskoga rada Vrednovanje marketinske komunikacije u muzejima
Republike Hrvatske (prema Matijas 2017:109). Istrazivanje je provedeno na uzorku od sto
hrvatskih muzeja, a njegovi rezultati govore o manjkavosti provedbe marketinske
komunikacije u muzejima. Mlivi¢ Bude$ upozorava da neusmjerenost muzeja na definiranje
marketinSkih ciljeva i strategije stvara ovim institucijama brojne probleme i izazove u

buduénosti (2014:149 prema Matijas 2017:126).

Marketingom usluga zagrebackih muzeja bavila se T. Komarac u okviru svoga
specijalistickog poslijediplomskoga rada (2013). Ciljevi rada bili su istraziti ulogu marketinga
u zagrebackim muzejima, nacine kako oblikuju muzejske usluge, misljenja o konkurenciji
medu muzejima 1 drugim obrazovno-zabavnim sadrzajima te miSljenja osoba zaduZenih za
marketing muzeja o pojavi i razvoju novih usluga muzeja koje su dostupne na internetu. Na
temelju spomenutoga rada objavljena su tri kasnija. U radu objavljenom 2014. godine
Komarac pokuSava se dati uvid u aktualno podrucje marketinga muzeja. Predstavljena su 1
analizirana dosadaSnja saznanja o razvoju muzejskog marketinga te prilike 1 izazovi koji ga
prate. U druga dva rada izneseni su najvazniji rezultati istraZzivanja (Komarac, Ozreti¢-DoSen 1

Skare 2017, 2019).

Od provedenih istrazivanja korisnika u Hrvatskoj Zlodi spominje dva klju¢na: prvo je proveo
N. Svili¢i¢ 2005., a sadrzavalo je analizu sadrzaja, analizu web logova te anketu provedenu
medu muzejskim djelatnicima, a drugo M. Sojat-Biki¢ od 2010. u sklopu svoje doktorske
disertacije istrazivanja hrvatskoga online prostora (2014:223). Rezultati istraZivanja Sojat-
Biki¢ objavljeni su 2013. godine, a radi se o prvom sveobuhvatnom istrazivanju hrvatskog
bastinskog online prostora. Istrazivanjem su obuhvacene temeljne bastinske ustanove u
Hrvatskoj: drzavni arhivi (19), narodne knjiznice (211) te muzeji 1 muzejske zbirke (387). U

sklopu istrazivanja, autorica izradila relacijsku bazu podataka pod nazivom Hrvatska kulturna



bastina online (HKBO). U njezin su sadrzaj ukljuceni najbitiniji elementi sadrzaja mreznih
stranica, online zbirki i izlozbi te drugih bastinskih sadrzaja ne samo AKM institucija vec i
ostalih (zbirki vjerskih zajednica, privatnih zbirki, ustanova i udruga u kulturi, kulturnih
portala, turistickih zajednica i dr.). Podaci izneseni u spomenutome radu odnose se na
razdoblje do 20. svibnja 2012. godine. Prikazat ¢e se najvazniji rezultati ovoga istrazivanja, a
koji se odnose na sadrzaj mreznih stranica muzeja, online komunikaciju kulturne bastine
muzeja i online komunikacija muzeja s korisnicima (Sojat-Biki¢ 2013:312-320). Istrazivanje
je pokazalo da vise od polovice promatranih muzejskih stranica ima stati¢ne sadrzaje. Kao
najzastupljeniji sadrzaji javljaju se op¢i podaci i servisne informacije, zatim povijest ustanove,
informacije o djelatnicima te novosti. Mrezni katalozi muzejskih knjiznica rijetko se nude, a
izostaje i obracanje ciljnim skupinama korisnika (djeci, mladima, odraslima, obiteljima,
strancima). Iznenaduje podatak da svega 85 (30,7%) mreznih stranica nudi vodi¢ kroz stalni
postav (od ukupno 234 muzeja i muzejskih zbirki predstavljenih na webu koje imaju stalni
postav). Iznad 90% muzejskih mreznih stranica predstavljaju online broSure sa staticnim
sadrzajima ili online bilteni sa uklju¢enim novostima. Prezentirani predmeti prikazuju sadrzaj
muzeja ili muzejske zbirke bez dublje kontekstualno-interpretativne podrske. Tek 19 muzeja
osigurava pristup online zbirkama, a samo dva muzeja nude i online izlozbe. Primjetno je da
postoje dva modela komunikacije: identifikacijski (slika i pridruzene kataloske informacije,
uz eventualni kra¢i opis fizickog izgleda) 1 interpretacijski (obogacena vrijednost
identifikaciji, pri¢a, kontekst, dodatni izvori, bibliografija). Na webu je predstavljen neznatan
dio muzejskog fundusa u Hrvatskoj (0,6%). Prevladava jednosmjerna komunikacija muzeja s
korisnicima. Najveci broj muzeja komunicira s korisnicima putem elektroni¢ke poste. Rijetki
muzeji imaju poveznice na drustvene mreze. Ne postoji mogucnost korisnickog stvaranja i
objavljivanja sadrzaja (vezanog uz osobnu interpretaciju predmeta iz muzejskog fundusa,
povijesnih osoba, mjesta, dogadaja, lokalnih kulturnih fenomena i sl.), dok jedan muzej nudi

mogucnost druStvenog oznacivanja.

Medu provedenim istraZzivanjima Facebooka u muzejskoj komunikaciji, moZemo izdvojiti ono
I. Kurtovi¢ (2014) 1 ponovljeno istrazivanje (2017) provedeno na uzorku inozemnih muzeja
koje je grupirala na povijesne, umjetnicke 1 znanstvene. U istrazivanju provedenom 2014.
godine izvrSena je podjela objavljenog sadrzaja prema formi u ove kategorije: poveznica,
slikovni materijal, tekst, video materijali. Istrazivanje je pokazalo da muzeji najceSce
objavljuje slikovni materijal, zatim poveznice 1 video materijal. Najvise objava postavljaju

umjetnicki muzeji. Muzeji ve¢inom objavljuju slikovni materijal, medutim povijesni muzeji



ceSc¢e objavljuju video materijal u odnosu na druge muzeje. Takoder, znanstveni muzeji ¢esce
objavljuju poveznice u odnosu na druge muzeje. Zakljucak je kako postoji razlika izmedu
forme sadrzaja i vrste muzeja, u odnosu na broj postova na Facebook muzejskim stranicama.
Autorica je posljednje istrazivanje provela u svibnju 2017. godine na uzorku od 15 inozemnih
muzeja. U radu je analizirala 712 objava na Facebooku, a koje su nastale tijekom ozujka
(Kurtovi¢ 2017:147). Provedena je kvalitativna analiza sadrzaja svih prethodno spomenutih
objava. Utvrdeno je postojanje Cetiriju kategorija:

1. obavijesti 0 aktivnostima — kategorija je koja se odnosi na informacije koje muzeji dijele o
trajanju izlozbe, zatvaranju izlozbe, radnom vremenu, nagradnim igrama ili besplatnom ulazu
u muzej; njima se posjetitelji pozivaju na otvorenje izlozbe, projekciju filma, predavanje ili
radionicu u muzeju

2. poziv na interakciju - predstavljaju pitanja koja muzeji putem svojih Facebook stranica
upucuju korisnicima. Pitanjima pokuSavaju dobiti miSljenje korisnika ili ih ukljuciti u
razgovor. Primjerice, to su pitanja poput: §to korisnici misle o nekom predmetu, kako se
osjecaju taj dan ili ih pitaju da podijele neko svoje iskustvo vezano uz odredenu tematiku.

3. informacija o zbirci - kategorija se odnosi na predmete u muzeji, autore ¢ija su djela
smjeStena u muzeji, odnosno bilo $to, §to donosi informacije o zbirci ili predmetu unutar
samog muzeja.

4. poziv na dogadaj u muzeju - vezan je uz pozivanje na otvorenje izlozbe, projekciju filma,
predavanje ili radionicu koja se odrZava u muzeju.

5. zanimljivost koja nije vezana za zbirku - odnosi se na zanimljivosti koje muzeji objavljuju
kako bi zainteresirali zajednicu korisnika. Zanimljivosti nisu vezane za zbirku, ali donose
informacije o neCem §to djelatnici muzeja smatraju kako bi moglo zanimati korisnike.

Da bi se dobio uvid o tome koja je vrsta sadrZaja najviSe objavljivanja na stranicama odredene
vrste muzeja, analiziran je odnos izmedu muzeja i sadrzaja prema prethodno objavljenim
kategorijama. IstraZivanje je pokazalo da muzeji najéesce objavljuju informacije o zbirkama.
Informacije o zbirci 1 obavijesti o aktivnostima u muzeju vrste su sadrzaja koje su
najzastupljenije kod umjetnickih muzeja, a pozivi na interakciju i informiranje nevezano za
predmete iz zbirki vrlo su malo zastupljeni. To ukazuje na usmjerenost umjetni¢kih muzeja na
vlastiti fundus i odredenu neukljucenost u drugacije kontekste. Svim muzejima je znacajka da
najmanje objavljuju sadrzaj kojim pozivaju na interakciju i za razliku od ostalih vrsta
sadrzaja, poticaj je za angazman korisnika. Ova vrsta sadrzaja govori o tome koliko je muzej
spreman koristiti Facebook za poticanje dvosmjerne i viSesmjerne komunikacije sa svojim

korisnicima (2017:149-151). Usporedujuci ovo istrazivanje s ranijim iz 2014. godine, gotovo



da 1 nema promjena. NajviSe objava i dalje postavljaju umjetnicki muzeji, 1 to najveéim
dijelom informacije o zbirkama i slikovne sadrzaje. Jedina je veca promjena povecan broj

video materijala (2017:154).

Rad A. P. Matijas spada medu prva istrazivanja koja se sustavno bave koristenjem digitalnih
marketinskih alata u hrvatskim muzejima (2017). Rezultati istrazivanja pokazuju da kod
ispitanika postoji svijest o vaznosti digitalnih marketinskih alata i koristi koja se njithovom
upotrebom ostvaruje, ali ve¢ina muzeja ove alate koristi stihijski, bez postojanja razradene
digitalne strategije, a poslove marketinskih stru¢njaka izvrSavaju uglavnom kustosi (Matijas
2017:54-142). Autorica naglasava da vecina hrvatskih muzeja ne iskoriStava puni potencijal
marketinSke djelatnosti, a ista bi se jednostavnije mogla provoditi okupljanjem tima
stru¢njaka koji bi zajedno sa stru¢nim osobljem provodio aktivnosti marketinga u ustanovi
(2017:119-120).

U istrazivanju Bagari¢ iz 2017. godine, vidljiv je porast broja virtualnih izlozbi muzeja u
odnosu na istraZivanje Sojat-Bikié¢ iz 2010. Trend objavljivanja virtualnih izloZbi ne raste
nuzno iz godine u godinu. Najveci broj virtualnih izlozbi u Hrvatskoj objavio je Muzej grada
Rijeke, a kao razlog tomu autorica navodi ¢injenicu da navedeni muzej nema stalnog postava.
Zatim slijede Hrvatski povijesni muzej, Muzej grada Zagreba te Pomorski i povijesni muzej

Hrvatskog primorja Rijeka (Bagari¢ 2017).

Istrazivanje D. Mari¢ iz 2018. godine provedeno je s ciljem utvrdivanja nacina na koje se
virtualnim izloZbama komunicira digitalizirana kulturna baStina zajednici, istraziva¢ima i
ostalima. Istrazivacki uzorak predstavlja 20 odabranih virtualnih izlozbi i1z razli¢itih drzava
Europe (deset muzejskih, deset knjizni€nih). Utvrdeni su kriteriji koje virtualne izloZbe
trebaju sadrzavati kako bi se promatrane izloZbe moglo analizirati i utvrditi radi li se
virtualnim izlozbama ili ne. Istrazivanje je pokazalo kako se mali broj analiziranih virtualnih
izloZzbi moze smatrati virtualnim izlozbama, premda su neke od njih na dobrom putu. Tako
virtualne izlozbe koje su uz tekst i fotografije ponudile dodatne sadrzaje mogu postati
virtualnim izlozbama ako ih se prosiri razli¢itim multimedijima, dok se one koje obuhvac¢aju
samo tekst 1 digitalne objekte ne bi se trebale nazivati virtualnim izloZbama, nego digitalnim
zbirkama (Mari¢ 2018)

Ministarstvo kulture RH je u cilju postizanja uvjeta za odrzivo upravljanje procesom
digitalizacije kulturne bastine predvidjelo provedbu projekta digitalizacije kulturne bastine na

nacionalnoj razini. Kod prijave projekta Digitalizacija kulturne bastine, a prilikom



podnosenja projektnog prijedloga za sufinanciranje iz fondova EU (u sklopu Operativnog

programa Konkurentnost i kohezija 2014.—2020), na temelju analize postoje¢e dokumentacije,

odrzanih sastanaka i radionice te provedenog istrazivanja, izradena je analiza trenutnog stanja,

kao i prijedlog buducega stanja (e-Kultura 2018).

U nastavku donosimo neke od glavnih zakljucaka analize trenutnog stanja koji su znacajni za

nastavak procesa pripreme Projekta:

U promatranoj AKM zajednici postoji viSe manjih i manje vecih Institucija, ovisno o
koli¢ini grade kulturne bastine kojom raspolazu, ali i kapacitetima koji su im na
raspolaganju za provodenje aktivnosti digitalizacije kulturne bastine.

Ne postoji jedinstveni registar ili katalog kulturne bastine koji bi omogucavao pregled
podataka o vrsti i broju grade koja se nalazi u svim relevantnim Institucijama,
Znacajna veli¢ina digitalne 1 digitalizirane grade kulturne bastine nalazi se u devet
klju¢nih institucija.

Institucije biljeze trend rasta digitalne kulturne bastine, a daljnji rast digitalne kulturne
bastine predviden je i za 2018.12019.

Institucije u prosjeku procjenjuju da bi im uz postojece resurse trebalo 30 godina za
potpunu digitalizaciju kulturne bastine.

Ciljani korisnici digitalne i digitalizirane kulturne bastine su za najveci broj Institucija
znanstvenici 1 istraZivaci te opc¢a javnost.

Vecéina Institucija osigurava barem djelomican pristup postojecoj digitalnoj i
digitaliziranoj kulturnoj bastini. Fizicki dolazak korisnika u Instituciju radi pristupa
sadrzaju 1 pristup putem internetske stranice Institucije najceS¢i su nacini pristupa
korisnika digitalnoj 1 digitaliziranoj kulturnoj bastini. Samo 20 Institucija koristi API
suCelje za omogucavanje pristupa digitalnoj i digitaliziranoj kulturnoj bastini. Manje
od Cetvrtine Institucija mjeri on-line koriStenje digitalne i digitalizirane Kulturne
bastine, a najceS¢e mjere broj korisnika (pristupa).

Vecina Institucija svojim korisnicima nudi usluge povezane s digitalnom i
digitaliziranom kulturnom baStinom, a najc¢esc¢a je usluga digitalizacija na zahtjev.
Izrazito nizak udio Institucija se oslanja na nacionalni agregator za prijenos digitalne

grade na Europeana-u.



5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Analiza aktivnosti e-marketinga u Muzejima Ivana Mestrovica

5.1.2. Metodologija istrazivanja

U nasem ¢e se istrazivanju u cilju dobivanja dubljeg uvida i razumijevanja istrazivanog
problema provesti kvalitativno istrazivanje na odabranom uzorku. Uzorak je odabran prema
procjeni istraziva¢a i formiran provjerom zadanog kriterija, a to je postojanje odjela za
marketing ili osobe zaduZene za marketinsku djelatnost u muzejsko-galerijskoj ustanovi u
gradu Splitu. Primarni podaci ¢e se prikupiti kombinacijom metoda studije slucaja,
polustrukturiranog intervjua provedenoga sa voditeljicom marketinga u Muzejima lIvana
Mestrovica, promatranja te analize sadrzaja (analiza online prisutnosti Muzeja na mrezi i
drustvenim medijima).

Studiju slucaja (case study) A. M. Omazi¢ opisuje kao ,,obrazovni standard na najboljim
poslovnim Skolama Sirom svijeta® te ,istrazivacku, nastavnu i znanstvenu metodu koja
najcesc¢e opisuje stvarnu situaciju (...) i obi¢no sadrzi odluku, priliku, problem ili ishod s
kojim se suocava osoba (ili osobe) u organizaciji®, a samog istrazivaca postavlja figurativno u
situaciju ,,pojedinog donositelja odluke® (2012:17). U studiji (analizi) odabranih slucajeva
koriste se razli¢ite metode kako bi se detaljno analizirao jedan ili viSe odabranih slucajeva
koji se odnose na istu ili sliénu temu istrazivanja (Tkalac-Ver¢ié, Sin¢i¢-Corié i Poloski-
Voki¢ 2011:94). Ovom metodom dubinski se analizira odredena pojava, proces, osoba, grupa
ili dogadaj. Za analizu se uzima predmet tj. slucaj koji je bogat informacijama i obiljezjima
koja su u srediStu promatranja. Ista je podesna ako se Zeli odgovoriti na pitanje ,kako* su
odredene okolnosti/€injenice nastupile ili “zaSto” su se odredene situacije/dogadaji dogodili.
Prema ovim autoricama za proucavanje pojedinacnog slu€aja treba biti zadovoljen barem
jedan od postavljenih kriterija. NaSe istrazivanje zadovoljava kriterij kojim se proucava slucaj
koji je tipiCan/reprezentativan za pojavu koja se proucava. Za postizanje kvalitetnih rezultata
koriStenjem studije slucaja analiza se mora temeljiti na teoriji, zatim treba uzeti u obzir
povijesnu perspektivu slucaja i drustveni kontekst u kojem se javio. Kod prikupljanja
podataka u analizi slucaja istraziva¢ treba koristiti sve izvore koji mu stoje na raspolaganju
(dokumenti, arhivski izvori, intervjui, promatranje sa sudjelovanjem i sl.) (Tkalac-Vercié,
Sin¢i¢-Cori¢ i Poloski-Vokié¢ 2011:95-96).



Pisanju studije slucaja prethodi posjet organizaciji (terenski rad) i sakupljanje podataka koji
¢e se u njoj nalaziti. Kako se ovdje radi o kvalitativnoj analizi, provest ¢e se intervju S
voditeljicom marketinga u Muzejima s ciljem Kkvalitetnijeg razumijevanja problema,
objasnjenja manje poznatih ¢injenica, a posebno prikaza kronologije uvodenja marketinga u
ustanovu i iznoSenja stavova 1 misljenja o bitnim pitanjima. Intervju je prethodno najavljen 1
obrazlozeno je s kojim ciljem se provodi. Provest ¢e se na nacin da je prethodno pripremljen
podsjetnik za intervju (Prilog 1). Pitanja su temeljem prethodno definiranih ciljeva
istrazivanja i postavljenih istrazivackih pitanja podijeljena u nekoliko grupa. Grupe pitanja su:
pitanja o analizi korisnika i trziSta, pitanja o osoblju zaduZzenom za marketing, pitanja o
marketinSkom planu i strategiji, pitanja o provodenju marketing miksa, pitanja o odnosu
koriStenja tradicionalnih i digitalnih marketinskih alata te pitanja o kontroli marketinskih
aktivnosti. Logika njihova grupiranja temelji se na radu Melera (2006) u kojem za primjenu
marketinga u bilo koju ustanovu kulture navodi postojanje minimalnih zahtjeva i
posjedovanja osobitosti na strani subjekta. Od postavljenih zahtjeva izdvaja postojanje
marketinSkih ciljeva, marketinske strategije i marketinskog programa (miksa). Kao sljedeci
zahtjev izdvaja organizaciju marketinga u obliku posebne sluzbe sa potrebnim strucnim
osobljem (unutarnjim ili vanjskim) (Meler 2006:241). Subjekt koji zeli uspje$no primijeniti
marketing u kulturi trebao bi posjedovati ove osobine: treba se orijentirati prema korisnicima,
treba se usmyjeriti prema istrazivanjima, u svome fokusu razmisljanja treba imati segmentaciju
trziSta, treba brinuti o konkurenciji te voditi strategiju koristeci sve elemente marketing miksa,

a ne isklju¢ivo promociju (Kotler i Andreasen 1991:53 prema Meler 2006:167).

Nakon provedenog intervjua svi odgovori ¢e se obraditi i analizirati. Pitanja ¢e se postavljati

usmeno i ispitanica ¢e odgovarati usmeno, dok ¢e se odgovori zapisivati.

Glavna podrucja analize digitalne marketin§ke komunikacije u Muzejima usmjerena su na
oblikovanje 1 razvoj sadrZaja mreznog sjediSta 1 komunikaciju na drustvenoj mrezZi Facebook.
Digitalni bastinski proizvodi su na vlastitom razvojnom putu izgradili prepoznatljiv sadrzaj i
stil. Zbog sve veceg znacenja koju komunikacija digitalne kulturne bastine danas ima, istu je
potrebno vrednovati prema nekom usvojenome modelu, koji se mora zasnivati na opéim
nacelima kvalitete. Medu opéa nadela kvalitete muzejskih mreznih stranica Sojat-Biki¢ ubraja
sadrzaj, strukturu, funkcionalnost, vizualno oblikovanje i odrzavanje stranice (2015:19-20).
Ova autorica spominje neke od brojnih radova koji govore opcenito o oblikovanju mreznih
stranica, ali istovremeno ukazuje na nedostatak onih koji se bave specifi¢nostima oblikovanja

muzejskih mreznih stranica (2015:17). MiSljenja je da iako ne postoji zadana norma



oblikovanja muzejskih mreznih stranica iste ,,ipak trebaju odrazavati organizaciju, poslanje i
jedinstvenost muzeja (svaki je muzej jedinstven!)* (2015:12). U nedostatku normativne
teorije oblikovanja muzejske mrezne stranice, Sojat-Biki¢ je u sklopu vlastitoga Istrazivanja
hrvatskoga bastinskog online prostora provedenoga od 2010. do polovice 2012. godine
razvila i predlozila genericki model tj. poZeljne genericke elemente ,,idealne” muzejske
mrezne stranice (2013:288). Na temelju modela vrednovanja, autorica je izradila relacijsku
bazu podataka pod nazivom Hrvatska kulturna bastina online (HKBO) u kojoj su sadrzani svi
rezultati hrvatskoga bastinskog online prostora (2013:292) U njezin su sadrzaj ukljuceni
najbitniji elementi sadrzaja mreznih stranica, online zbirki i izlozbi te drugih bastinskih
sadrzaja. Osnovne module ove baze podataka Cine upisnici bastinskih ustanova te drugih
pravnih 1 fizickih osoba, online zbirki 1 1zlozbi, preglednici, statisticki pregledi
i razna izvje$ca (2013:295). Model vrednovanja je objektivno i ponovljivo primjenjiv za
cjelokupnu bastinsku zajednicu tj. temeljne bastinske ustanove (arhive, knjiznice, muzeje) te
druge pravne i fizicke ustanove koje obavljaju djelatnost sabiranja, Cuvanja i komuniciranja
materijalne 1 nematerijalne kulturne bastine (2013:288). Ovaj model se bazira na Sest
osnovnih skupina sadrzaja: opée i servisne informacije o muzeju, offline i online usluge,
poveznice na druge mrezne izvore, predstavljanje kulturne bastine — sadrzaja muzeja, dodatni
sadrzaji, primjerice oni koji se ne nude u fizickom prostoru, komunikacija s korisnicima —
jednosmjerna, dvosmjerna (2015:22). U radu ¢e se koristiti osnovne kategorije i, u ovisnosti

od postojanja, pripadajuce podkategorije (Prilog 2).

Provest ¢e se kvalitativna analiza objava Muzeja na Facebooku prema vrsti 1 formi sadrzaja u
razdoblju od 22. listopada do 05. prosinca 2018. godine, prema kategorijama iz istraZivanja
Kurtovi¢ (2017).

5.1.3. Opis organizacije

Muzeji Ivana Mestrovica posveceni su ocuvanju, istrazivanju i promicanju djela i Zivota Ivana
Mestrovica, jednom od najznacajnijih hrvatskih umjetnika koji je djelovao tijekom prve
polovice 20. stolje¢a (MIM 2019). Ivan Mestrovi¢ (1883. Vrpolje, Hrvatska - 1962. South
Bend, Indiana, SAD) zapaZen je kao kipar, slikar, arhitekt i pisac. Darovnicom hrvatskome
narodu iz 1952. godine autor daruje mnoga remek-djela, impozantnu arhitekturu i
oplemenjene prostore koji su povjereni na upravljanje Muzejima. Sastavne jedinice Muzeja

nalaze se u njegovom domu i atelijeru u Zagrebu, obiteljskoj vili i obnovljenom renesansnom



Kastilcu u Splitu te u Otavicama, rodnom kraju njegove obitelji. Ovi prostori obogaceni su
stotinama njegovih djela u kojima posjetitelji mogu uzivati.

Zakon o Fundaciji Ivana Mestrovica donio je Sabor Republike Hrvatske 1991. godine
objediniv§i Darovnicu u jedinstvenu organizaciju s administrativnim srediStem u Zagrebu.
Izmjenom Zakona 2007. godine Fundacija Ivana Mestrovi¢a mijenja naziv u Muzeje Ivana
Mestrovica, pri ¢emu se administrativno srediste seli u Split.

Ivan Mestrovi¢ stekao je svjetsku slavu i ugled. Iznimnim talentom i ostvarenjima utjecao na
generacije kipara 1 umjetnika uopce. Njegov stvaralacki opus pronasao je mjesto i uva se u
muzejima, galerijama i zbirkama Sirom svijeta, kao 1 na raznim javnim mjestima, gdje i

dandanas njegovi monumentalni spomenici odusevljavaju brojnu publiku.

Osnovna zada¢a Muzeja, kako je navedeno u StrateSkom planu Muzeja Ivana MeStrovica
2016.-2018. “je strucna obrada djela, zaStita i ocuvanje darovanih objekata i djela, te njihovo
primjereno predstavljanje javnosti” (MIM 2019). Djelatnost Muzeja obuhvaca i Sire, cjelovite
povijesno-umjetnicko proucavanje zivota i rada Ivana Mestrovic¢a. Strucni djelatnici Muzeja
putem izlozbi, izdavacke i1 publicisticke djelatnosti te edukativnih programa vrSe vrednovanje
1 popularizaciju MeStroviceva opusa te njegova ukupnoga doprinosa kiparstvu prosloga
stoljeCa. Ministarstvo kulture Republike Hrvatske financira redovitu djelatnost i posebne
programe Muzeja, dok je dio programske djelatnosti podrZan iz proracuna Grada Splita 1
Grada Zagreba. Muzeji ostvaruju prihode i od prodaje ulaznica, publikacija i suvenira te
davanja na koriStenje prostora ustanove za razna javna dogadanja.

U Muzejima je zaposleno 30 djelatnika. Osniva¢ Muzeja je Republika Hrvatska. Muzejima
upravlja Muzejsko vijece, sastavljeno od pet €lanova, od kojih tri imenuje Ministarstvo
kulture RH, a dva ¢lana imenuje Stru¢no vijeée i Radni¢ko vijece, ili ako ono nije utemeljeno
izmedu radnika ga imenuju radnici na slobodnim i neposrednim izborima. Ministar kulture

imenuje ravnatelja Muzeja.

5.1.4. Analiza dosadasSnjih marketinSkih aktivnosti

Odjel za marketing, promidZzbu i odnose s javnos¢u u Muzejima formiran je 2009. godine.
Odredeni oblici marketinske djelatnosti postojali su 1 ranije. Obavljali su se kroz
administrativno-stru¢ne poslove i poslove marketinga te kroz pedagosku aktivnost muzeja,
budu¢i da je kustos pedagog bio zaduzen za odnose s javnos¢u i brigu 0 marketingu.

Intenzivnija marketinSka djelatnost Muzeja zapocela je nekoliko godina prije formiranja



Odjela, a Sto je vidljivo iz MDC-ovih Izvjes¢a hrvatskih i1 IzvjeS¢a zagrebaCkih muzeja.
Trenutac¢no je u Odjelu za marketing zaposlena samo jedna osoba - voditeljica marketinga,
promidzbe i odnosa s javnos¢u. Odjel marketinga u suradnji s voditeljicom op¢ih, pravnih i
kadrovskih poslova, kustosima i ravnateljicom ustanove obavlja sljede¢e marketinske
poslove: oglasavanje (putem razli¢itih medija — tiskanih, web, video, svi oblici promocije),
komunikacija s pruzateljima usluga, kreiranje sadrzaja u suradnji s grafickim dizajnerom
(materijali za web, letci, banneri, plakati), razvoj vizuala i koncepta web stranice, uredivanje i
dodavanje sadrzaja na web stranicu, kreiranje slike o Muzejima putem objava na druStvenim
mrezama (Facebook, Twitter, Instagram...), kreiranje materijala za objavu u vodi¢ima i
raznim tiskanim medijima kao i1 na web portalima, sakupljanje sadrzaja, uglavnom
fotografskog, za objave, razvoj suvenira i stavljanje istih u prodaju, komunikacija s medijima
1 raznim ustanovama, kreiranje sadrzaja stru¢nih vodenja, kreiranje objava za medije opcéenito
0 Muzejima, ali i o specifi¢nim dogadanjima te oglaSavanje pojedinacnih izlozbi.

Voditeljica sudjeluje i u drugim zaduZenjima u ustanovi: stru¢na vodenja kroz postav,
organizacija radionica za djecu i edukativnih projekata (npr. Dan muzeja), organizacija drugih
radionica 1 sadrzaja (npr. edukacija za turisticke vodice, koncertne matineje u Galeriji
Mestrovic), rad na prijavi EU projekta Mestrovicev znak u Hrvatskoj, skladiSte 1 kontrola robe
I proizvoda u muzejskom prodavaonici (u suradnji s voditeljem prodaje u muzejskoj
prodavaonici i administrativnom tajnicom), Kreiranje rasporeda i organizacije rada
informatora (u suradnji s administrativnom tajnicom), komunikacija s klijentima vezano za
komercijalno koriStenje 1 najam prostora Muzeja (dogovori, najam, ugovaranje,
rasporedivanje djelatnika — u suradnji s ra¢unovodstvom i pravnom sluzbom), organizacija
ciklusa Umjetnik kod Mestrovi¢a, moderiranje raznih dogadanja, komunikacija s medijima i
javnosti.

S obzirom da Muzeji nemaju Skolovanog kadra koji se bavi marketingom, ulazu u
usavrSavanje postojeteg osoblja na ovim poslovima. Voditeljica Odjela se educira u
relevantnom podrucju. Radi se o pohadanju dnevnih i1 viSednevnih radionica, kongresa i
seminara iz marketinga, upravljanja u kulturi i EU fondova. Navodi kako praksa pokazuje da
je podrucje marketinga u kulturi vrlo specifi¢no te trazi kvalifikacije iz stru¢nog podrucja i
sposobnost koristenja specifiénim alatima u marketingu. Ovo podrucje zahtijeva daljnji rad i
ulaganje u razvoj edukacije. Razvoj Odjela bi po voditeljici bi trebao rasti u broju djelatnika
proporcionalno povecanju aktivnosti, bilo da je rije¢ o strucnim 1i/ili komercijalnim

aktivnostima.



Analiza korisnika i trziSta

Odjel za marketing, promidzbu i odnose s javnoscu provodi istrazivanje korisnika putem
pismenih anketa posjetitelja muzeja i analizom komentara na drustvenim i drugim online
mrezama 1 portalima (Facebook, Instagram, Twitter, Trip Advisor). Za analizu mreZnog
sjediSta Muzeji koriste cPanel sa instaliranim AWStats alatom za web analitiku 1 tek
odnedavno alatom Google Analytics. Muzeji se obracaju $irokoj publici: sve dobne skupine,
domaci i inozemni posjetitelji, stru¢na i ostala javnost, lokalno stanovniStvo... Struktura
posjetitelja je raznolika 1 obuhvacéa sve drustvene skupine. Prema tipu ulaznica razlikuju se:
odrasli posjetitelji, ucenici/studenti, umirovljenici, obiteljski posjet, predskolska djeca,
umjetni¢ke Skole/studenti Alu i Pum/Clanovi strukovnih udruga/ICOM/Press, grupe djece i
studenata, grupe odraslih, gratis, voucheri. Muzeje su u 2017. godini ukupno posjetile 43 583
osobe.

Prema voditeljici marketinga kultura je svakako prepoznata kao vazan dionik koji se primarno
vezuje uz turizam i edukaciju, te na tom podrucju postoje inicijative za unapredenja rada.
Smatra da konkurencija medu muzejima ,,jo§ uvijek nije jako izrazena buduci da na uzem
geografskom podru¢ju iznimno rijetko postoje dva muzeja koja se bave obradom i
prezentacijom jednake ili slicne grade, stoga svaki ostaje u svojoj stru¢noj domeni, a samim
time na drugaciji na¢in komunicira svoje potrebe i svoje aktivnosti. Dalje navodi da potreba
za samofinanciranjem ustanove jo§ nije tako izraZena da bi muzeji trebali posezati jedni
drugima u korpus posjetitelja kako bi namakli za svoje potrebe. U Muzejima se sve druge
ustanove iz podru¢ja muzejsko-galerijske djelatnosti percipiraju kao ustanove-kolege koji su
izvor primjera dobre prakse, moguce suradnje 1 razmjene iskustava, a nikako kao potencijalnu

konkurenciju.

MarketinSki plan i strategija

Marketing je ukljucen u glavne ciljeve Strateskog plana, prije svega u dijelu koji se odnosi na
Komunikaciju rezultata struénog rada i povecanje vidljivosti Muzeja u zajednici.
Komunikacijska strategija do sada nije postojala, ali je izradena u sklopu EU projekta
Mestrovicev znak u Hrvatskoj kao 1 Strategija razvoja, pozicioniranja i promocije brenda
Ivana Mestrovic¢a na svjetskoj razini. Zahtjev za uvid u ove dokumente nam nije omogucen jer
je ravnateljica dokumentaciju vezanu uz spomenuti projekt proglasila poslovnom tajnom dok
projekt ne bude proveden. Muzeji nemaju digitalnu marketinSku strategiju. Uz postojece
dokumente osnova svih marketinskih aktivnosti su vrlo jasno definirani ciljevi ostvarenje

kojih se sustavno prati. Prvenstveno povecanje broja posjetitelja, povecanje vidljivosti Muzeja



i svojevrsno ,brendiranje* Ivana Mestrovica i njegove umjetnosti u zemlji i u svijetu.
Rezultati marketinskih aktivnosti mjere se povecanjem broja posjetitelja, reakcijama
posjetitelja i ostalih javnosti, interesu za dogadanja u Muzejima, praenjem broja pratitelja i

aktivnosti na drustvenim mrezama te prisutnosti u medijima i javnosti opcenito.

Provodenje marketing miksa

Najvazniji proizvodi koje Muzeji nude svojim Kkorisnicima su: stalni postavi i njihova
komunikacija, stru¢ni rad (stalne i povremene izlozbe, publikacije), projekti, sudjelovanje u
kulturnim 1 umjetni¢kim akcijama, edukativni sadrzaji, knjige i suveniri.

Najvaznije usluge Muzeja su: posjet stalnim i povremenim izlozbama, stru¢na i1 informatorska
vodenja, prilagodena vodenja za slijepe i slabovidne osobe, edukacije za djecu svih uzrasta
(likovne radionice, predavanja), edukacije za turisticke vodice, koncerte, promocija knjiga,
organizacija strucnih skupova i predavanja, organizaciju i odrzavanje razliitith javnih i
privatnih dogadanja, prodaja publikacija i suvenira.

Medu vaznije projekte/programe ubrajamo: obiljezavanje Noc¢i muzeja, Medunarodnog dana
muzeja, edukativne radionice za djecu, edukacija za turisticke vodice, ciklus koncerata
Umjetnost bez granica, sudjelovanje u manifestaciji Dani krS¢anske kulture, promocije knjiga,
predavanja, EU projekt Mestrovic¢ev znak u Hrvatskoj.

Postoje 1 dodatni sadrzaji: muzejske prodavaonice (u Galeriji, Atelijeru 1 u Otavicama), cafe u
Galeriji (tijekom ljetnih mjeseci), prostori Muzeja se iznajmljuju ra razli¢ita javna i privatna
dogadanja (promocije, kongrese, sve€ane vecere, vjencanja...).

Stalne postave u Splitu 1 Zagrebu prate tiskani vodici i1 postoje na drugim jezicima. Osigurano
je vodstvo po stalnim postavima i na stranim jezicima (engleskom i hrvatskom).

Postoji mobilna aplikacija preko koje je moguce dobiti interpretacije odredenih skulptura na
hrvatskom, njemackom, engleskom, francuskom, talijanskom 1 japanskom jeziku. Planira se
prebacivanje audioguide-a na ocitavanje preko QR koda koji ¢e se nalaziti u prostoru uz
legende. Postavi trenutno nisu prilagodeni osobama s posebnim potrebama jer nije omogucen
pristup invalidima na katove muzeja (nije moguce raditi intervencije na postoje¢im
stepenicama). Putem EU fondova na koje Muzeji apliciraju, planiraju se intervencije koje ¢e
omoguciti bolju dostupnost. Postavi nisu prilagodeni slabovidnim osobama, ali su moguca
vodenja kroz postav za slijepe 1 slabovidne osobe prilikom ¢ega imaju moguénost uz pratnju
kustosa 1 primjenom posebnih rukavica odredene izloske dozivjeti putem osjetila opipa.
IzloZbe prate katalozi naj¢eS¢e na hrvatskom 1 engleskom jeziku, a ovisno o mjestu

odrzavanja izloZbe i partnerima bili su i na drugim jezicima (slovenski, poljski, francuski).



Muzeji trenutno nemaju nema virtualnih verzija postava i izlozbi. Planira se online
prezentiranja postava i izlozbi (posebno vezano za EU projekt Mestrovicev znak u Hrvatskoy).
Muzejske prodavaonice postoje u trima sastavnicama. U svim prodavaonicama moguce je
kupiti publikacije, suvenire i ulaznice. Proizvodi su razli¢itog cjenovnog ranga. Muzejske
trgovine dobro rade te svojom aktivno$¢u pridonose ponudi Muzeja, odlicno nadopunjuju
iskustvo posjeta te omogucavaju posjetitelju da sa sobom ponese trajnu uspomenu na
umjetnika i njegove prostore.

Promocija proizvoda, usluga, imagea, ideja Muzeja vrsi se izravnim kontaktom s medijima
(novine, tv, radio, internet) — posebno kreirani i prilagodeni materijali koji se $alju svim
medijima, posebni oglasi za placene objave, oglase i PR c¢lanke, javno oglaSavanje
(plakatiranje, oglasi na stupovima, letci), oglasavanje na web-u, web stranica i drustvene
mreze, promocije knjiga, izlozbi 1 projekata.

Suradnju izmedu kulturnog 1 turistiCkog sektora u gradu Splitu voditeljica marketinga
ocjenjuje zadovoljavaju¢om, ali jo§ ima prostora za unapredivanje suradnje. U prilog
poboljsanja suradnje dvaju sektora istaknula je osnivanje Sekcije za kulturni turizam (projekt

pokrenut od strane HGK).

Kontrola marketinskih aktivnosti

Muzeji vrSe kontrolu provedenih marketinskih aktivnosti na ovim podrucjima: pracenje razine
dosega komunikacije s medijima putem press cut-a, praéenje prisutnost u medijima, pracenje
razine 1 dosega objava na drustvenim mrezama, knjiga dojmova, kretanje broja posjetitelja te

odaziv na sadrzaje koje Muzeji kreiraju.

5.4.1. Kriticki osvrt na dosadasnje marketin§ke aktivnosti

Uvidom u organizacijsku strukturu Muzeja, vidljivo je da ustanovu vodi ravnatelj/ica tj. da se
radi o stru¢nom individualnom vodstvu, a ne o timskom vodstvu. Prepustaju¢i ustanovu
isklju¢ivo stru¢nom individualnom vodstvu, ista ostaje bez mogucénosti ukljucivanja
skolovanih menadzera te stvaranja timskog vodstva. Veéina hrvatskih muzeja nalazi se u
slicnoj situaciji, $to je prepoznato i u nalazima vlastitoga istrazivanja (MeStrovi¢ 2016).
Vec¢ina muzeja nema profesionalni menadzment, ve¢ samo ravnatelje muzeja. Ako se ova
situacija nastavi i ubuduce, miSljenja smo da je potrebno da svaki ravnatelj muzeja, uz
poznavanje svoje temeljne struke, ima i vjestine za uspjes$no upravljanje organizacijom. Ove

vjestine su neophodne zbog povecanog opsega i slozenosti poslova u organizaciji.



U Muzejima je 2009. formiran Odjel za marketing, promidzbu 1 odnose s javnoséu u Muzej i
u njemu je zaposlen jedan djelatnik - voditeljica Odjela. Ista je diplomirala u humanistickim
podrucjima, ali ima iskustvo rada u marketingu. Uz obavljanje marketinSkih aktivnosti u
ustanovi, ima 1 ostala zaduZenje iz primarne struke. Doti¢na se educira u podru¢ju marketinga
i upravljanja u kulturi.

Rezultati istrazivanja E. Mlivi¢ Budes iz 2014. (prema Matijas 2017:123) i A. P. Matijas iz
2017. godine pokazuju da muzejima nedostaje stru¢nog kadra koji bi za njih odradivao
marketinske poslove (2017:123). Stoga Matija§ pretpostavlja da muzeji radije ulazu u
obrazovanje postojeCeg osoblja, koje onda priuceno obavlja marketinske poslove.
Zanimljivim nam se ¢ini mi$ljenje voditeljice Odjela za marketing u Muzejima. Po njoj su
marketinski stru¢njaci muzejima potrebni, ,,ali oni koji su specijalizirani za rad u muzejima i
za rad sa struénim sadrzajem koji muzeji komuniciraju, dakle podloga iz humanistickog
podrucja, a ne samo iz ekonomskog.* Skloni smo prikloniti se razmisljanju Mlivi¢ Budes. Po
ovoj autorici je u pocetku mogucée da marketinske poslove obavlja jedan ili viSe stru¢njaka
koji su zaposleni u muzeju, a kojima to nije primarni zadatak ili posao (2014:148 prema
Matija§ 2017:125). Medutim, u muzejima preko dvadeset zaposlenih neophodan je
marketinski strucnjak, jer je jako teSko pronaci sposobnoga kustosa koji je zeli prihvatiti
dodatnu i vrlo zahtjevnu obvezu.

Voditeljica Odjela smatra da konkurencija medu muzejima nije joS uvijek jako izraZena,
prvenstveno zbog jedinstvenost svakoga muzeja i suradni¢kog odnos medu kolegama. U
muzejima, ali i ostalim bastinskim ustanovama tradicionalno vladaju odnosi kolegijalnosti i
suradnje. Potvrdilo je to i istraZivanje Komarac, Ozreti¢-Dosen i Skare, gdje po misljenju
ispitanika, provedenome na uzorku od 17 zagrebackih muzeja, konkurencija medu muzejima

ne postoji, jer je ona prepreka suradnji muzeja (2017).

Broj i struktura posjeta u muzejima predstavljaju neke od mijerila kvalitete rada muzeja ili
prezentacije njihova rada. Pokazuju prisutnost muzeja u javnosti i participaciju stanovni$tva u
kulturi te su vremenom postali bitan segment statistickih istrazivanja. Ova istrazivanja su
svakodnevna praksa u razvijenim, zapadnoeuropskim zemljama. Kvantitativna istraZivanja su
neophodna i muzeji ih trebaju provoditi zbog prepoznavanja najvaznijih skupina koje ih
posjecuju. Ova istrazivanja daju objektivne rezultate, dok kvalitativna predlazu nacine za
poboljsanje posjetiteljeva dozivljaja/iskustva muzeja. Na razini ¢itave Hrvatske ili pojedinih
njezinih regija do danas nije provedeno niti jedno sveobuhvatno istrazivanje

posjetitelja/korisnika muzeja, koje bi moglo pridonijeti utvrdivanju potreba, Zelja i ocekivanja



posjetitelja i temeljem kojih bi muzeji mogli kreirati strategije i promjene pristupa
korisnicima njihovih sadrzaja. Istrazivanja korisnika muzejskih sadrzaja i korisnika u
mreznom okruzenju relativno su nova i predstavljaju veliki izazov. Analiza weba, kao §to je u
radu ve¢ spomenuto, kljuéna je metoda online istrazivanja korisnika, ali nije niti jedina, niti
dovoljna. Zlodi predlaze vise razli¢itih komplementarnih metoda i oblika istrazivanja za
cjelovitiji uvid u potrebe vlastitih korisnika u obliku standardiziranih anketa i upitnika te
fokus grupa i intervjua, kako bismo stekli potrebne informacije o afektivnim i kognitivnim
aspektima ponaSanja korisnika (2014:224). Zato su nova istrazivanja, makar i na razini

pojedina¢nog muzeja, veoma korisna i dobrodosla.

Marketing je ukljuen u glavne ciljeve Strateskog plana promatrane ustanove, prije svega u
dijelu koji se odnosi na Komunikaciju rezultata stru¢nog rada i povecanje vidljivosti Muzeja u
zajednici. Istrazivanje Matija§ pokazalo je kako vecina promatranih muzeja nema izradenu
marketinSku strategiju, ukljucujuéi i digitalnu marketinsku strategiju (2017:125-126).

Rezultat procesa marketin§kog planiranja jest marketinska strategija koja ¢ini okvir buduéega
marketinSkog plana. MarketinSki plan, kako je istaknuto u radu Melera, primarno se bavi
implementacijom marketinSke strategije koja se odnosi na ciljna trziSta i marketinSki miks
(2006:120). Naglasava kako je marketinski plan sastavni dio poslovnog plana ustanove
kulture 1 podloga za sve daljnje marketinSke aktivnosti (2016:128). lako provode neke oblike
marketinSkih aktivnosti, iznenaduje veliki broj muzeja bez izradenoga marketinskog plana.
Voditeljica Odjela jako dobro percipira raspon proizvoda/usluga/iskustava Muzeja, §to se za
veliki broj muzejskih djelatnika, pa cak 1 stru¢njaka za marketing ne moze reci.

Tako se, Siroko gledajuci, “proizvodom” moze smatrati predmet iz muzejske zbirke, stalni
postav, program drustvene integracije socijalno iskljucenih pojedinaca ili grupa, edukativna
radionica ili proizvod kupljen u muzejskoj trgovini. Sola nagladava da iako muzeji posjeduju
fizicke proizvode (zbirke), marketingu se zapravo podvrgava ono S$to je neopipljivo
(2001:105). Upozorava da je vrijeme da struka shvati da njihov posao nisu znanost,
informiranje, obrazovanje, zabava, ve¢ komunikacija. A ako se ispravno shvaca, ta
komunikacija u sebi sadrzi elemente svega nabrojenoga (2001:106). Ovaj autor na proizvod
muzeja gleda kao na razliku stanja prije i poslije posjeta muzeju. Prema njemu “pravi (...)
proizvod [je] koli¢ina 1 kvaliteta ishodene promjene” (2001:107). Budu¢i da su ciljevi
marketinga u ustanovama kulture mahom kvalitativnog karaktera, bitan je ucinak njihovog
proizvoda.

Primjena novih tehnologije u sektoru kulture donosi novi zamah u koriStenju fizickih



bastinskih zbirki i omogucava stvaranje nove ponude digitalnih proizvoda. Danas se vec¢ina
bastinskih sadrzaja distribuira putem interneta. U radu Sojat-Biki¢ je istaknuto da “digitalni
bastinski proizvodi nisu pomo¢ni informacijski izvori niti supstituti analogne bastine, ve¢
rezultat kreativnog Cina i autorskog izri¢aja, $to ith moze Ciniti digitalnim kulturnim dobrima
po svome vlastitom pravu” (2013:283). Ovo posebno istiCemo s obzirom da u narednom
poglavlju analiziramo jedan digitalni bastinski proizvod - mrezno sjediSte Muzeja, a koje

predstavlja okosnicu nasega istrazivanja.

5.5. Analiza digitalne marketin§ke komunikacije Muzeja

Analizu sadrzaja mreznog sjediSta Muzeja i analizu komunikacije Muzeja na drustvenoj mrezi
Facebook postavili smo u srediSte ovoga rada. Njihove rezultate kojih donosimo u ovome

poglavlju.

5.5.1. Sadrzaj mreZnog mjesta

Analiza sadrZzaja mreznog mjesta Muzeja Ivana Mestrovica provedena je temeljem
predlozenoga generickog modela ,,idealne” muzejske mrezne stranice baziranog na Sest
osnovnih skupina (Sojat-Biki¢ 2015:22-25).

Mrezne stranice Muzeja pokrenute su u travnju 2015. godine i dostupne na mreznoj adresi

http://www.mestrovic.hr, dok je prvo pojavljivanje Muzeja na internetu bilo u sklopu MDC-

ovog projekta Muzeji Hrvatske na internetu (1996.-2008.). Stranice su redizajniranje tijekom
2017. godine u splitskom grafickom i web studiju Studio 9. Oblikovanje i upravljanje
sadrzajem stranica temelji se na primjeni Wordpressa, CMS-a alata otvorenog koda. Mrezne
stranice Muzeja su, uz manje dopune, zadrzale postoje¢i sadrzaj i vizualni identitet do
polovice 2019. godine i predmet su analize ovoga rada. Tada su redizajnirane u splitskoj tvrtki
Digital content creation. Promjene se u ve¢oj mjeri odnose na graficko oblikovanje i u manjoj
mjeri na promjenu sadrzaja.

MreZne stranice Muzeja dostupne su na hrvatskom i engleskom jeziku. Sadrzaj na naslovnoj
stranici je organiziran u dva dijela. Ikona glavnog izbornika nalazi se u krajnjem desnom
dijelu, Cijom se aktivacijom otvara pregled sadrZaja na sredini ekrana. U krajnjem lijevom
dijelu nalazi drugi dio koji donosi opce informacije Cetiriju sastavnica muzeja: Atelijera
Mestrovi¢, Galerije Mestrovi¢, Mestrovi¢evih Crikvina-Kastilca 1 Crkve Presvetog

Otkupitelja. Svaka jedinica predstavljena je kra¢im tekstom i reprezentativnim fotografijama


http://www.mestrovic.hr/

interijera i eksterijera. Za svaku su jedinicu iskazani adresa, kontakti i radno vrijeme.

U okviru podstranice Planirjte posjet za svaku jedinicu su dani podaci o: - cijenama ulaznica
(ovisno o tome jeste li odrasla osoba, student/ucenik/umirovljenik, obitelj, grupa (odrasli <30
ili studenti/ucenici <20) te besplatnom ulazu za odredene kategorije (predskolska
djeca/umjetnicke skole/studenti alu 1 pum/¢lanovi strukovnih udruga/ICOM/PRESS); ulaznice
kupljene u Galeriji Mestrovi¢ vrijede i za posjet Crikvinama-Kastilcu; moguénost rezervacije
ulaznica e-postom, - cijenama vodenja (ovisno provodi li ga informator ili kustos - stru¢no
vodenje); moguénost rezervacije vodenja e-poStom, - radnom vremenu (s naznakom
prosjecnog trajanja posjeta), - adresi (povezanost s Google maps), - prometnoj povezanosti
(poveznica na javni gradski prijevoz), - muzejskoj prodavaonici (suvenirska ponuda Muzeja
predstavljena je fotografijama, poveznica na online kupovinu) - pristupac¢nosti posjetiteljima s
posebnim potrebama (s poteSko¢ama u kretanju i slijepim i slabovidnim osobama)

Glavni izbornik sadrzava ove stranice: O Muzejima, Biografija, 1zloZbe, Projekti, Edukacija,
Publikacije, Kontakt te poveznice na: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube i TripAdvisor.
Na stranici O Muzejima iznesene su informacije o osnutku Muzeja, ustrojstvu, vazec¢im
zakonskim aktima, aktima ustanove (statut, strateSki plan), nafinu ostvarivanja prava na
pristup informacijama, pravilnicima (o nacinu ostvarivanja uvida u muzejsku gradu i
dokumentaciju, o koriStenju dijela prostora MIM-a, o provodenju postupka jednostavne
nabave), izvjeS¢ima (godiSnja financijska izvjesc¢a i1 godiSnja izvjeS€a o radu), planovima i
programima, javnoj nabavi (procedura i godis$nji planovi) te objavljenim natjecajima.

U Biografiji su naznaceni najvazniji dogadaji vezani uz MesStrovi¢a od rodenje pa sve do
smrti. Biografske crtice su poprac¢ene fotografijama s pripadaju¢im legendama.

Na stranici Izlozbe prikazane su izlozbe Muzeja odrzane u vlastitim prostorima na svim
lokacijama, gostujuce izloZbe u prostorima Muzeja, kao 1 gostujuce izlozbe Muzeja u zemlji 1
inozemstvu. Kronoloski su prikazane izlozbe od polovice 2013. godine sve do danas. Za
svaku izlozbu su na lijevoj strani iznesene generalije, a na desnoj je strani dan opis izlozbe t;.
osvrt na ono §to se izloZbom htjelo posti¢i. 1zloZbe su predstavljene plakatom ili fotografijom
izloska. Postoji korisni¢ka opcija izbora uzeg i Sireg opisa pojedinacne izlozbe.

U Projektima su predstavljeni projekti Mestrovi¢ : Nova dimenzija (2011. i 2014.) i kulturno-
turisti¢ki projekt U Mestrovicevom rodnom kraju. Nakon provedenoga projekta digitalizacije
fototeéne grade Muzeja 2010./2011. godine, a s ciljem predstavljanja najsiroj publici, nastao
je multimedijalni program Mestrovi¢c : Nova dimenzija kojim su obuhvaceni razliCiti
umjetni¢ki mediji u jedinstvenu formu prezentacije. Ovaj program, koriste¢i nove tehnologije

i razliCite medije, prikazuje dosad neobjavljene Mestroviceve fotografije te na potpuno



suvremen 1 dinami¢an nacin stvara jedinstven audiovizualni dozivljaj. Prezentacija projekta iz
2011. bila je u Galeriji Mestrovi¢ prigodom No¢i muzeja.

Druga verzija programa priredena je u sklopu No¢i muzeja 2014. godine na novoj lokaciji —
Crkvi Presvetog Otkupitelja (grobnici obitelji Mestrovi¢) u Otavicama. Novi program stavio
je naglasak na umjetnikovu povezanost sa zavicajem.

Postoje poveznice s YouTube kanalom na kojemu su objavljene animacije kojima se
najavljuju programi i videa u kojima su prikazani detalji atmosfere s odrzavanja.

Na YouTubeu se medu zastupljenim videozapisima nalazi i video najava audiovizualnog
program Mestrovi¢ : Nova dimenzija koji je predstavljen u No¢i muzeja 2019. Materijal za VJ
projekcije ovoga programa zasniva prethodnom spomenutom projektu digitalizacije.
Kulturno-turisticki projekt U Mestrovicevom rodnom kraju nastao je kao inicijativa Muzeja
Ivana Mestrovi¢a kojom bi se stvorio turisticki itinerer (Setnica) u Otavicama, Ruzicu i
Gradcu.

Kroz Edukaciju je predstavljen aktualni pedagosko-edukativni program u Galeriji Mestrovi¢ i
Ateljeu Mestrovi¢. Osmisljen je cijeli niz novih radionica i tematskih vodenja prilagodenih
razliitim uzrastima.

Na stranici Publikacije omogucena je online trgovina Muzejskih izdanja putem posrednika
Knjizare Dominovi¢. Komunikacija s korisnicima moguca je putem obrasca za kontakte e-

poste.
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Slika 3. Web ponuda dostupnih publikacija

5.5.2. Komunikacija putem Facebook drustvene mreZe

Muzeji Ivana Mestrovica svoj su prvi profil otvorili na drustvenoj mrezi Facebook pocetkom
2011. godine i to na nacin da su sve tri sastavnice otvorile vlastite profile i tako se joS uvijek
vode. Voditeljici marketinga je od zaposlenju 2014. godine povjereno odrZavanje stranice
Galerije Ivana Mestrovic¢a u Splitu, dok dvoje kolega odrzavaju one u Zagrebu i Otavicama.
Dana 23. oZzujka 2019. godine stranice Muzeja na Facebooku brojile su:

- Atelijer MeStrovi¢ u Zagrebu (3850 pratitelja, a 3818 pratitelj je izrazio svidanje)

- Galerija Mestrovi¢ u Splitu (5164 pratitelja, a 5105 pratitelj je izrazio svidanje)

- Crkva Presvetoga Otkupitelja u Otavicama (1076 pratitelja, a 1056 pratitelj je izrazio

svidanje)
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5.5.3. Kvalitativna analiza objava na Facebooku s obzirom na formu i sadrzaj

Kako bismo otkrili koje vrste objava Muzeji najesée postavljaju na Facebook provedena je
kvalitativna analiza objava prema vrsti forme i sadrzaja za razdoblje od 22. listopada do 05.
prosinca 2018. godine.

Analiza je provedena upotrebom Facebook-ove Insights analitike.

U analizi su koriStene kategorije objava iz istrazivanja Kurtovi¢ 2014. i 2017. godine koje je
provedeno na uzorku inozemnih muzeja.

Muzeji su u navedenom razdoblju na Facebook postavili ukupno 26 objava, a prema formi su:
slikovni materijal (16), poveznica (9) te video materijal (1). Rezultati nase analize odgovaraju
istrazivanju Kurtovi¢ iz 2014. godine, koje je pokazalo da muzeji najces¢e objavljuje slikovni
materijal, zatim poveznice i video materijal.

Objave Muzeja prema sadrzaju: obavijesti o aktivnostima (9), informacija vezana za zbirku
(7), poziv na dogadaj u muzeju (6) te zanimljivost koja nije vezana za zbirku (4). Objava u
kojima se korisnici pozivaju na interakciju nema. Analiziraju¢i objave prema sadrzaju
evidentno je da se najveci broj objava odnosio na obavijesti o aktivnostima, zatim slijedi broj
informacija vezanih za zbirku, pozivi na dogadaje u muzeju i zanimljivosti koje nisu vezane
za zbirku. Sli¢ni su rezultati istrazivanja Kurtovié¢ iz 2017. godine, koje je pokazalo da muzeji
najces¢e objavljuju informacije o zbirkama, dok su pozivi na interakciju i informiranje
nevezano za predmete iz zbirki vrlo rijetko zastupljeni.

Nalazi naSega istrazivanja idu u prilog tvrdnji spomenutoga istrazivanja koje govori da su
informacije o zbirci 1 obavijesti o aktivnostima u muzeju vrste sadrzaja koje su

najzastupljenije kod umjetnickih muzeja.
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5.6. Kriticki osvrt na digitalnu marketin§ku komunikaciju i prijedlozi za poboljSanje

U ovome dijelu biti ¢e analizirane komunikacijske aktivnosti Muzeja, odnosno mrezno
sjediste 1 komunikacija putem druStvene mreza Facebook. Osvrnut ¢emo se na najvaznije
rezultate naSega istraZivanja, a koji se odnose na sadrzaj mreznih stranica muzeja, online
komunikaciju kulturne bastine muzeja i online komunikaciju muzeja s korisnicima. Nakon
toga ¢e se analizirati komunikacija Muzeja s korisnicima na Facebooku temeljem kvalitativne
analize objava prema formi i vrsti sadrzaja.

Najzastupljeniji sadrzaji su op¢i podaci i servisne informacije, povijest ustanove, informacije
o izlozbenoj djelatnosti (vlastite, gostujuée i gostovanja Muzeja prikazane kronoloskim
slijedom od 2013. godine), projekti (protekli), edukativnoj (aktualni pedagosko-edukativni
program) te izdavackoj djelatnosti. Uz odredene pomake u smislu Sirenja sadrzaja u
navedenim cjelinama, ovi rezultati odgovaraju onima u istraZivanju online bastinskog prostora
Sojat-Biki¢ zapoetom 2010. godine, a koji se odnose na promatrane muzejske mrezne
stranice. Od usluga (offline 1 online) u ponudi Muzeja su organizirana stru¢na vodstva,
ostvarivanja prava na pristup informacijama, uvjeti koristenja gradom, uvjeti koriStenja dijela
prostora MIM-a. Mrezni katalog knjiznice Muzeja ne postoji. Postoji poveznica na Europske
strukturne i investicijske fondove kojima je sufinanciran projekt Mestrovicev znak u
Hrvatskoj. Druga poveznica je na Artist's Studio Museum Network koja okuplja europske
male muzeje i koji su nekada bili umjetnikov dom ili atelje. Ovdje trebamo ukazati na vaznost
povezivanja na druge mrezne izvore kako u bastinskom sektoru tako i u sektoru turizma,
budu¢i da su muzeji viSe od svih drugih bastinskih ustanova povezani s turizmom.

Sto se predstavljanja kulturne bastine odnosno sadrzaja Muzeja ti¢e predstavljene su odabrane
jedinice grade - reprezentativni muzejski predmeti. Predmeti su predstavljeni samo slikom,
bez osnovnih kataloskih jedinica (legendi).

Od ostvarenih projekata vrijedi spomenuti projekt Mestrovi¢ : Nova dimenzija, autorice
kustosice Galerije Mestrovi¢ Zorane Juri¢ Sabi¢, koji je nastao kao rezultat projekta
digitalizacije fotografske grade iz fundusa Muzeja. Projekt je prezentiran u tri verzije. Nakon
pregledanih videozapisa na YouTube kanalu prenosimo dojmove o predstavljenim
projektima. U prvoj verziji projekta Mestrovi¢: Nova dimenzija I iz 2011. godine spajaju se
video projekcija uzivo uz pratnju DJ-a. Fotografije povezane sa Zivotom i radom 1.
Mestroviéa projicirane su na proceljima umjetnikovih arhitektonskih zdanja. Prate ih zvukovi
kiparu omiljenih klasi¢nih glazbenika. Glazba ima vrlo veliku ulogu. Poseban dojam stvaraju

zvukovi klasi¢ne glazbe uz povremene udarce autorova cekica i dlijeta dok stvara u kamenu.



U drugoj verziji projekta Mestrovi¢: Nova dimenzija II iz 2014. godine naglasak je stavljen na
vezu autora i njegova zavicaja — Dalmatinske zagore. Glazba i ovdje ima znacajnu ulogu.
Cuje se glazba iz djela Dinarka poznatoga hrvatskog skladatelja J. Gotovca, koja je i nastala
inspirirana MeStrovi¢evim zavicajem, a posebno djelima Majka i Povijest Hrvata.

Posljednja verzija Projekta s pocetka 2019. godine, takoder sadrzava razli¢ite umjetnicke
medije i to arhitekturu, skulpturu, fotografiju i glazbu. Glazbenu podlogu nacinio je izvodaé
urbane glazbe Vanja Puri¢ aka. Kid Va, a animacije/VJ-ing Dragan Doki¢.

U najavi Plana programskih aktivnosti ustanova u nadleznosti Ministarstva kulture za 2019.
godinu mozemo izdvojiti izlozbu Mestart : Ivana Tkalci¢ - Mestrovié u digitalnomu dobu
planiranu krajem godine u Ateljeu Mestrovi¢ i Galeriji Ivana Mestrovica (MIM 2019).
Umjetnica Ivana Tkal¢i¢ kao izazov je postavila ispitivanje ukupne prisutnosti i prikaza
Mestrovicevog djela na internetu. Kroz obradu prikupljene grade, a posredstvom novih
tehnologija, autorica ¢e biti u prilici pribliziti Mestrovi¢a na nadin primjeren suvremenim
korisnicima.

Nadalje, EU projekt Mestrovicev znak u Hrvatskoj posebno je vazan i to zbog vise razloga. U
okviru Projekta izradene su Strategija razvoja, pozicioniranja i promocije brenda lvana
Mestrovica na svjetskoj razini i Komunikacijska strategija Muzeja Ivana Mestrovic¢a, koje do
sada nisu postojale. Po pitanju projekta Mestrovicev znak u Hrvatskoj, Kojega vodi
ravnateljica Muzeja S. Gréi¢ Budimir, napravljeni su pomaci. Od skromnog pocetka u vidu
projekta Mestrovicev znak u Zagrebu (2013.), preko projekta Mestrovicev znak u Splitu
(2016.), sve do izlozbe Mestrovicev znak u Zagrebu — arhitektura : 80 godina Mestroviéeva
paviljona autorice B. Vujanovi¢, koja je otvorena krajem prosle godine u Ateljeu Mestrovi¢ u
Zagrebu (Vujevi¢ 2019). Projekt Mestrovicev znak u Hrvatskoj, u istome radu naglaSava
Vujanovi¢ “ima veliki kulturni, turisticki i gospodarski potencijal” i uz brojne druge
aktivnosti pridonosi Mestrovi¢evoj popularizaciji 1 promociji.

Kako je Projektom planirana i online prezentacija stalnih postava i izlozbi Muzeja, za sada po
ovom pitanju nema znacajnijih rezultata. lako u Muzejima postoji svijest o vaznosti online
prezentaciji grade o kojoj skrbe, cemu u prilog govore realizirani projekt digitalizacije i na
njegovoj osnovi ostvarene tri verzije projekta Mestrovi¢: Nova dimenzija, ali i projekti koji su
u planu, na svojim mreznim stranicama jo§ uvijek nemaju pristup online zbirkama, online
izlozbama, kao ni virtualnim izlozbama. ZatecCena situacija se donekle uklapa u trenutacnu
sliku muzejskoga online prostora u Hrvatskoj. Uz poneke izuzetke brojni muzeji jos uvijek

preuzimaju obrasce komuniciranja iz tiskanih medija te linijom manjeg otpora prenose



osnovne informacije, nedovoljno koriste¢i potencijal weba i kiberzanrova.

Komunikacija s korisnicima na mreznim stranicama je jednosmjerna. Korisnici s Muzejima
komuniciraju putem e-poste. Omogucena je i e-trgovina publikacija i suvenira putem
posrednika. Muzeji se ne obracaju ciljnim skupinama korisnika. Od drustvenih medija koriste
drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TripAdvisor). Ostale usluge (RSS,

wiki, blog, drustveno oznacivanje...) ne postoje.

Nakon svega iznesenoga moze se zakljuciti da je prevladavaju¢i model na kojemu se temelje
mrezne stranice Muzeja model odnosa s javno$éu — prezentacije muzeja. Povezivanjem
mreznih stranica i drustvenih mreza (sekundarne komunikacijske lokacije) one dijelom
obuhvacaju i model komuniciranja koji se temelji na suradnji s posjetiteljima/korisnicima —
participativna kultura komuniciranja. Muzejske mrezne stranice trebale bi ukljuciti i model

komuniciranja koji se bazira na sadrzaju muzeja — prezentaciji kulturne bastine.

Od otvaranja profila na Facebooku 2011. godine, Muzeji su se trebali prilagoditi novom
nacinu komunikacije koji je bitno drugaciji od objava na mreznom mjestu. DruStvena mreza
Facebook ostala je do danas najpopularnija drustvena mreza medu korisnicima Muzeja Ivana
Mestrovic¢a. Ako objedinimo profile triju sastavnica vidimo da je oko Muzeja stvorena brojna
zajednica koja prati rad ove ustanove. DruStvene mreze omoguéuju Muzeju novi oblik
povezanosti s korisnicima te kontinuiranu razmjenu iskustava i misljenja Koriste¢i stranice na
druStvenoj mrezi Facebooku Muzeji stvaraju novi sadrZzaj koji se velikim dijelom smatra
potporom marketingu. Muzeji ga koriste za odrzavanje dugoro¢nih odnosa s publikom
muzeja, ali 1 za pridobivanje nove publike. Treba naglasiti da uloga druStvene mreZe u
komunikaciji s korisnicima ovisi 1 0 na¢inu komuniciranja muzeja, kao 1 o na¢inu kreiranja
informacija te vrsti sadrZaja koji se objavljuje. lako je komunikacija na Facebooku leZernija i
muzeji gube sluzbeni ili autoritaran ton, objave ne bi smjele biti ispod profesionalne razine.
Muzeji bi trebali razvijati komunikaciju u smjeru kreativnijega koriStenja tehnoloskih
potencijala ove mreze. Suprotno dosadasnjoj praksi, Muzeji bi trebali ucestalije pozivati
korisnike na interakciju, a §to je u suglasju s platformom druStvene mreze. Virtualna zajednica
muzeja nije homogena i zato ju je potrebno bolje upoznati. Upravljanje profilima i stranicama
na druStvenim mrezama zahtjevan je zadatak, a ne tek usputan posao. Osobama koje vode
profile na Facebooku u Muzejima preporuc¢amo koriStenje Facebookove stastistike stranice
(Page Insight) radi dobivanja podataka o korisnicima i sagledavanja brojnih aktivnosti koje

imaju u interakciji sa stranicom.



5.7. Zakljucci o provedenom istraZivanju

Istrazivanje je pokazalo da su najzastupljeniji sadrzaji mreznih stranica op¢i podaci i servisne
informacije, povijest ustanove, informacije o projektima, izloZbenoj, edukativnoj i izdavackoj
djelatnosti.

Sto se predstavljanja kulturne bastine odnosno sadrzaja Muzeja tice, predstavljene su
odabrane jedinice grade - reprezentativni muzejski predmeti.

lako u Muzejima postoji svijest o vaznosti online prezentaciji grade o kojoj skrbe, ¢emu u
prilog govore realizirani projekt digitalizacije i na njegovoj osnovi realizirani projekti, ali i
projekti koji su tijeku i u planu, na svojim mreznim stranicama jo$ uvijek nemaju pristup

online zbirkama, online izlozbama, kao ni virtualnim izlozbama.

Prevladavaju¢i model na kojemu se temelje mrezne stranice Muzeja je prvi model odnosa s
javnos¢u te dijelom tre¢i model komuniciranja koji se temelji na suradnji s
posjetiteljima/korisnicima. Muzejske mrezne stranice bi uz proSirenje tre¢ceg modela suradnje
s posjetiteljima trebale ukljuciti i drugi model komuniciranja koji se bazira na sadrzaju
muzeja.

Komunikacija s korisnicima na mreznim stranicama je jednosmjerna. Muzeji se ne obracaju
ciljnim skupinama korisnika. Od drustvenih medija koriste drustvene mreze (Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, TripAdvisor).

Muzeji na Facebooku najceS¢e objavljuje slikovni materijal, zatim poveznice 1 video
materijal. Najveci broj objava odnosio se na obavijesti o aktivnostima, informacije vezane za
zbirku, a zatim na pozive na dogadaje u Muzeju i zanimljivosti koje nisu vezane za zbirku. Za

razliku od dosadasnje prakse, Muzeji bi trebali ucestalije pozivati korisnike na interakciju.

Muzeji bi vlastitu ponudu na webu i trebali Siriti u skladu s moguénostima novih medija sve u
cilju bolje komunikacije s korisnicima i promicanja lika i djela eminentnog umjetnika ¢ije ime

nose.



6. ZAKLJUCAK

Promatraju¢i marketing u cjelini (tradicionalni 1 digitalni) razvidno je da su Muzeji Ivana
Mestrovica prosli uvodnu fazu i da se nalaze u razvojnoj fazi primjene marketinga. Premda je
marketing funkcionalno i organizacijski etabliran u ustanovi, zbog niza uocenih

ogranicavajucih okolnosti, Muzejima tek slijedi faza intenzivne implementacije.

Analiza dosadasnjih marketinskih aktivnosti u Muzejima pokazala je da ustanova nema
Skolovanih stru¢njaka na podruc¢ju kulturnog menadzmenta i marketinga te radije ulazu u
edukaciju postojeceg kadra, bez zaposljavanje novoga.

Ne postoji jasno napisan marketinski plan s razradenim strategijama, ukljucujuci i digitalnu
marketinSku strategiju. Premda voditeljica Odjela za marketing jako dobro percipira definiciju
muzejskog proizvoda/usluge, u provodenju marketinskog miksa naglasak stavlja na
promociju, a manje na ostale elemente. Provodenje istrazivanja vlastitih korisnika (fizickih i
online) je u zaCecima i pretezito su kvantitativnog karaktera. U Muzejima nije izrazena svijest
0 konkurenciji opcenito, a srodne institucije (kolege) voditeljica Odjela smatra izvorom
moguce suradnje, a ne potencijalnim konkurentima. Primjetan je nedostatak vrednovanja i

kontrole marketinskih aktivnosti.

Razvoj nove informacijske i komunikacijske tehnologije omogucuju komunikaciju kulturne
bastine na nove nacine. Bastinske su ustanove sada u prilici poboljsati svoje usluge i vjestine
komuniciranja s korisnicima te ojacati drustveni ugled putem projekata digitalizacije i
produkcije dobrih digitalnih zbirki i proizvoda, prvenstveno online dostupnih.

Muzejske mrezne stranice su postale primarno sucelje prema njegovim posjetiteljima, dok se
kao sekundarni komunikacijski kanal javljaju drustvene mreze. Facebook je najzastupljenija
drustvena mrezu koja se koristi u Muzejima, kao i u ostatku hrvatske muzejske zajednice.
Njegovim koriStenjem muzeji stvaraju novi sadrzaj koji se velikim dijelom smatra potporom
marketingu. Uloga drustvene mreZze u komunikaciji s korisnicima ovisi i o nacinu
komuniciranja muzeja, kao 1 o na¢inu kreiranja informacija te vrsti sadrzaja koji se objavljuje.
Muzejske mrezne stranice tipicni su online proizvod muzeja, uz online zbirke, virtualne
izlozbe 1 multimedijske price. Ovi proizvodi gotovo nikad nisu dovrSeni zbog otvorenosti 1
promjenjivosti weba kao medija te mogucnosti stalnog dodavanja ili mijenjanja sadrzaja.

Unato¢ tome §to ne postoji definirana norma oblikovanja muzejskih mreznih stranica, one
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trebaju odrazavati organizaciju, poslanje i jedinstvenost muzeja. Kvalitetu muzejskih mreznih
stranica Cini prvenstveno jedinstven sadrzaj, a manje konvencije vizualnog oblikovanja.

Prevladavaju¢i model na kojemu se temelje mrezne stranice Muzeja je prvi model odnosa s
javnoséu te dijelom tre¢i model komuniciranja koji se temelji na suradnji s
posjetiteljima/korisnicima. Idealna mrezna stranica muzeja trebala bi obuhvatiti sva tri modela
komuniciranja. Mrezne stranice Muzeja bi uz proSirenje treCeg modela suradnje s

posjetiteljima, trebale ukljuciti i drugi model komuniciranja koji se bazira na sadrzaju muzeja.

Muzejska mrezna stranica predstavlja digitalno kulturno dobro, rezultat je kreativnog ¢ina i
autorskog izriaja, a niposto zamjena analogne bastine. S razlogom ih se smatra izlozima
kulture odredene zemlje. Za oblikovanje kvalitetne muzejske mrezne stranice potrebno je
ukljugiti brojne stru¢njake razli¢itih profila sa potrebnim znanjima i vjeStinama. Zbog toga se
Muzejima prilikom buducéega redizajniranja postojecih ili planiranja oblikovanja novih
mreznih stranica preporucéa uvrstavanje pozeljnih generic¢kih elemenata koji se mogu svesti na
Sest skupina: opée i servisne informacije o muzeju, offline i online usluge, poveznice na druge
mrezne izvore, predstavljanje kulturne baStine - sadrzaja muzeja, dodatni sadrzaji,
komunikacija s korisnicima.

Konzervativan pristup i praksa repliciranja starijih zanrova u oblikovanju vlastitih mreznih

stranica, trebala bi se ubuduc¢e mijenjati i u Muzejima Ivana MeStrovica.

Usporedujuéi ih s ostalim muzejima u Hrvatskoj, Muzeji Ivana Mestrovi¢a ipak pokazuju
odredeni napredak. Medutim, suvremeni muzeji trebaju biti spremni na izazove svoga

vremena, $to u praksi znac¢i neprekidno prilagodavanje okolini koja se stalno mijenja.

Vjerujemo da postoje moguénosti za poboljsanje koristenja potencijala e-marketinga u

Muzejima te se nadamo da je odredeni doprinos u sagledavanju istih ponudio i ovaj rad.
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ANALIZA AKTIVNOSTI e-MARKETINGA U MUZEJIMA : STUDIJA SLUCAJA
MUZEJA IVANA MESTROVICA

Sazetak

Glavna podrucja aktivnosti u domeni e-marketinga u Muzejima Ivana Mestrovic¢a, a koje se
analiziraju u ovome radu, usmjerena su na oblikovanje i razvoj sadrzaja mreznog sjedista i
komunikaciju na drustvenoj mrezi Facebook. U radu se koristi kombinacija metoda studije
sluc¢aja, polustrukturiranoga intervjua provedenoga sa voditeljicom marketinga u ustanovi,
promatranja te analize sadrzaja kojom ce se ispitati kvaliteta sadrzaja mreznog sjediSta
Muzeja 1 objave na Facebooku prema formi i vrsti sadrzaja. Istrazivanje je pokazalo da su
najzastupljeniji sadrzaji mreznih stranica op¢i podaci 1 servisne informacije, povijest
ustanove, informacije o projektima, izlozbenoj, edukativnoj i izdavackoj djelatnosti. Sto se
predstavljanja kulturne bastine odnosno sadrzaja Muzeja tice predstavljene su odabrane
jedinice grade - reprezentativni muzejski predmeti. U Muzejima postoji svijest o vaznosti
online prezentaciji grade o kojoj skrbe i tome u prilog govore realizirani projekt digitalizacije,
ali i projekti koji su planu. Evidentno je da na vlastitim mreznim stranicama jo§ uvijek nemaju
pristup online zbirkama, online izloZzbama, kao ni virtualnim izlozbama. To se donekle uklapa
u trenuta¢nu sliku muzejskoga online prostora u Hrvatskoj. Komunikacija s korisnicima na
mreznim stranicama je jednosmjerna. Korisnici s Muzejima komuniciraju putem e-poste.
Omogucena je i e-trgovina publikacija i1 suvenira putem posrednika. Muzeji se ne obracaju
ciljnim skupinama korisnika. Od drustvenih medija koriste druStvene mreZe (Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, TripAdvisor). Muzeji na Facebooku najéeS¢e objavljuju
slikovni materijal, zatim poveznice 1 video materijal. Najve¢i broj objava odnosi se na
obavijesti o aktivnostima, informacije vezane za zbirku, a zatim na pozive na dogadaje u
Muzeju i zanimljivosti nevezane za zbirku. Muzeji bi vlastitu ponudu na webu trebali Siriti u
skladu s moguénostima novih medija sve u cilju bolje komunikacije s korisnicima 1

promicanja lika 1 djela eminentnog umjetnika ¢ije ime nose.

Kljucne rijeci: e-marketing, muzeji, Muzeji Ivana MeStrovica, web sjediste, drustvene mreZze,

kvalitativna analiza



e-MARKETING ANALYSIS IN MUSEUMS : CASE STUDY
OF THE IVAN MESTROVIC MUSEUMS

Summary

Main areas of activity in the marketing domain of Ivan Mestrovi¢ Museums are directed
towards the content web site and communication on the largest social media Facebook. The
research will use a combination of methods including case study, semi-structured interview
conducted with the marketing director in the museum, observaton and content analysis which
will evaluate the quality of network content of the Museums and Facebook posts by their form
and class. The research demonstrated that the main content of Museum web page is general
information, project information, exhibitional educational and publishing activity. Regarding
the representation of cultural heritage the selected units of structure are presented —
representative museum objects. Museums share awareness about the importance of presenting
their material online, and the data about the realised and planned projects of digitalization
supports this statement. It’s evident that the Museum web pages still don’t have the access to
online collections, exhibitions as well as their virtual exhibitions. That partly fits in with the
current online profile of the Museums throughout the whole country of Croatia.
Communication with users on the web pages is still one-way. The users use e-mail to
communicate with the Museums. They have also enabled e-commerce for their publications
and museum souvenirs through their agents. Currently Museums don’t target their key
customers. Social media used by the organization are the following (Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, TripAdvisor). The Facebook content is mostly contained of pictures, videos
and links to the related content. The largest number of posts was related to announcements
about current and future activities, information regarding the collections, invitations to
museum events and information non related to the collections. The Museums should expand
their web offer in accordance with the new media possibilities with the goal of better
communication with the customers and promoting the work of the artist whose name they
carry.

Key words: e-marketing, Ivan Mestrovi¢ Museums, website, social media, qualitative analysis
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PRILOZI

Prilog 1.

Genericki model ,,idealne* muzejske mreZne stranice

1. Opée i servisne informacije o muzeju - adresa (pozeljna povezanost s Google maps), -
radno vrijeme za posjetitelje/korisnike, - pristup ustanovi (javnim ili osobnim prijevozom), -
tlocrt zgrade, - odjeli, - djelatnici, - kontakti (telefon, telefaks, elektroni¢ka posta), - povijest
ustanove, - izjava 0 poslanju, - informacije o strategiji prikupljanja grade,- informacije o
zbirkama i fondovima, - vodi¢ kroz stalni postav, - informacije o nakladnickoj i izlozbenoj
djelatnosti (online arhive izdanja i izlozbi), - novosti - kalendar dogadanja (otvorenja izlozbi,
predavanja, promocije, edukativne radionice, igraonice, dani otvorenih vrata i dr.), - aktualni
programi i projekti, - programi i projekti u pripremi, - nove akvizicije, - akti ustanove (statut,
pravilnici o koritenju zgrade, izvjeSca, strategija, akcijski plan, plan nabave grade i sl.), -
informacije o prijateljima ustanove, - informacije o donatorima, - informacije o sponzorima, -
informacije o volontiranju,

2. Offline i online usluge - organizirana stru¢na vodstva, - ostvarivanje prava na pristup
informacijama, - uvjeti koristenja grade, usluge odjela za dokumentaciju, - usluge skeniranja
fotografija,- uvjeti koriStenja uslugama muzejske knjiznice, - online katalog muzejske
knjiZnice...

3. Poveznice na druge mreZne izvore - baze podataka, - elektronicki katalozi, - digitalne
zbirke drugih stvaratelja, - srodne AKM ustanove, - mati¢nu ustanovu, - kulturni portali, -
udruge, - sluzbene stranice turisti¢kih zajednica, - sluZbene stranice sponzora, - sluzbene
stranice institucija drzavne uprave i lokalne samouprave, - sluZbene stranice turistickih
zajednica,

4. Predstavljanje kulturne bastine - sadrzaja muzeja - odabrane jedinice grade (reprezentativni
predmeti), - online zbirke - selektivni modeli (odabir iz fundusa prema nekom Kriteriju),
prikaz cijelog fundusa, prikaz tematskih zbirki, - virtualne izlozbe - koncept i scenarij izlozbe
¢vrsto povezuju ideju u koherentnu cjelinu, online zbirke nisu virtualne izlozbe!, -



multimedijske price,

5. Dodatni sadrzaji - virtualne Setnje kroz muzejske prostore, zvuk i video, - ra¢unalne igre, -
kvizovi znanja, - digitalizirana vlastita izdanja (institucijski repozitorij), - elektronicke
razglednice, - biografije znamenitih ljudi ili zasluznika (umjetnika, knjizevnika, zavicajnika,
utemeljitelja ustanove i dr.), - teme vezane uz poslanje muzeja (primjerice, zavi¢ajne teme,
fenomeni nematerijalne kulturne bastine, lokalna povijest, lokalne znamenitosti, povijesne
crtice, zanimljivosti, kalendari obljetnica i sl.),

6. Komunikacija s korisnicima - ciljne skupine korisnika (djeca, mladi, odrasli, stariji, obitelji,
stranci, osobe s posebnim potrebama), - online anketa, - knjiga gostiju, - elektronic¢ka posta, -
pitajte struénjake, - e-trgovina (suveniri, izdanja), - usluge Weba 2.0 (drustvene mreze, wiki,
blog, RSS, podcasting, drustveno oznacivanje i dr.).

Prilog 2.

Podsjetnik za intervju

Pitanja o provodenju marketinske djelatnosti

(voditeljica Odjela za marketing, promidzbu i odnose s javnoscu)
Pitanja o analizi korisnika i trZiSta

1. Provodi li Va$ Odjel istrazivanje korisnika? Ako da, na koji nacin?
2. Kojoj se publici Muzeji obracaju?

3. Mozete li nam prema dosadasnjoj evidenciji posjeta Muzejima odrediti strukturu njegovih
posjetitelja?

4. Kolika je godi$nja posjecenost u Muzejima?

5. Koliko se prilikom planiranja novih programa ukljucene identificirane potrebe Vasih
korisnika?

6. Kakvi odnosi prema Vasem misljenju vladaju na podrucju kulture (lokalno, regionalno,
nacionalno)?

7. Postoji li konkurencija medu muzejima?

8. Postoje li 1 koji su Vasi glavni konkurenti na podruc¢ju muzejsko-galerijske djelatnosti, a
koji na Sirem bastinskom podrucju?

9. Postoje li ustanove na podrucju kulture s kojima suradujete i navedite glavna podrucja
suradnje?

Pitanja o osoblju zaduZenom za marketing

1. Voditeljica ste Odjela za marketing, promidZzbu i odnose s javno$¢u u Muzejima od 2014.
godine. Navedite ukupan broj djelatnika Odjela 1 njihove stru¢ne kompetencije?



2. Za koje marketinske poslove ste Vi zaduzeni, a za koje ostali zaposlenici Odjela?
3. Koja su Vasa ostala zaduzenja u Muzejima?

4. S obzirom da Muzeji nemaju Skolovanog kadra koji se bavi marketingom, ulaze li u
usavrSavanje postojec¢eg osoblja na ovim poslovima. Ako da, navedite oblike usavrsavanja?

5. Zakon 0 muzejima iz 2015. godine predvidio je da stru¢ne poslove u muzejima obavljaju i
voditelj marketinga sa pripadaju¢im visim zvanjima. Smatrate li da ¢e se ovom promjenom
utjecati na broj marketinskih stru¢njaka u muzejima?

6. Je li Muzejima potrebno zaposljavanje marketinskog stru¢njaka?

7. Zaposljavanjem marketinskog stru¢njaka smanjuju se kapaciteti za zaposljavanje stru¢nog
muzejskog osoblja?

8. Kakvo je Vase misljenje o angazmanu vanjskih struénjaka za marketing (outsourcing)?
9. Smatrate li da ulaganjem u marketing smanjujete prorac¢un za ostale aktivnosti u muzeju?

10. Mislite li da provodenje marketinskih aktivnosti pridonosi poveéanju broja posjetitelja u
muzeju?

11. Marketinsku djelatnost u muzejima trebalo bi povjeriti isklju¢ivo marketinSkim
struénjacima?

12. Kako vidite razvoj Odjela u perspektivi?
Pitanja o marketinS§kom planu i strategiji

1. Postoji li pisani (formalni) marketinSki plan Vase ustanove? Ako da, kada je donesen i za
koje razdoblje?

2. Koji su utvrdeni ciljevi i pripadajuce strategije za ostvarenje tih ciljeva?
3. Postoji li komunikacijska strategija u Muzejima?
4. Postoji li digitalna marketinska strategija?

5. Ako ne postoji niti jedan od navedenih dokumenata, $to ¢ini podlogu za provodenje
marketinskih aktivnosti?

6. Mjerite li postignute rezultate marketinskih aktivnosti i na koji nacin?
Pitanja o provodenju marketing miksa

Proizvodi/usluge

1. Navedite najvaznije proizvode Muzeja koje nudite svojim korisnicima?

2. Iz koje godine je Vas stalni postav? Tko su autori stru¢ne koncepcije postava? Koja su
njegova bitna obiljezja?

3. Kako ste pronasli rjeSenja u izvedbi postava u Galeriji Mestrovi¢ u Splitu 1 Ateljeu
Mestrovi¢ u Zagrebu s obzirom da obje sastavnice Muzeja obuhvacaju nekada$nji
Mestrovicev zivotni i1 radni prostor?



4. Koliko ste u moguénosti slijediti zamisli samog umjetnika i njegove Zelje u koncipiranju
izlozbenih postava?

5. Koliko su njegove zamisli u skladu sa suvremenim standardima izlaganja u muzeju?
6. Prate li stalne postave u Splitu i Zagrebu tiskani vodici i postoje li na drugim jezicima?
8. Imate li osigurano vodstvo po stalnim postavima i na stranim jezicima? Ako da, na kojim?

9. Postoje li audiovodici ili pametni telefoni kao rjeSenja za interpretaciju predmeta i postava
za strane posjetitelje? Ako da, na kojim jezicima?

10. Jesu li izlozbeni postavi prilagodeni osobama s posebnim potrebama?

11. Navedite najvaznije izlozbe i druge projekte realizirane u razdoblju od Vaseg postavljanja
na mjesto voditeljice Odjela?

12. Prate li ih odgovarajuci katalozi 1 postoje li njihovi prijevodi na stranim jezicima? Ako da,
na kojim?

13. Priredujete li vlastite izlozbe u drugim prostorima u Hrvatskoj i inozemstvu?
14. Ugoscujete li druge izlozbe u svojim prostorima?

15. Postoje li prijevodi muzejskih izloZbenih tekstova (interpretacijskih legendi) stalnih
postava i povremenih izlozbi?

16. Postoje li virtualne verzije stalnih postava i povremenih izloZzaba na Webu? Ako ne, jesu li
u planu?

17. Na koji ste nacin vi ukljuceni u formiranje muzejskih proizvoda?

18. Navedite kakav je odnos posjeta stalnih postava naspram povremenih izlozbi i koja je
struktura posjetitelja?

19. Navedite koje sve usluge Muzeji mogu ponuditi svojim korisnicima?

20. Postoje li dodatni sadrzaji koje moZete istaknuti (muzejska trgovina, kafeterija,
organizacija posebnih dogadanja ili iznajmljivanje prostora za posebna dogadanja 1 sl.)?

21. Na koji na¢in su organizirani prostori muzejskih trgovina koje postoje u okviru Muzeja?
Je li rije¢ o zasebnim prostorijama ili su u sklopu blagajne 1 kakva im je prohodnost?

22. Je li ponuda ograni¢ena na nekoliko proizvoda ili se tezi Sarolikoj ponudi ususret
zahtjevnijim kupcima? Kakva je ponuda za inozemne posjetitelje? Nude li se proizvodi viseg
ili niZeg cjenovnoga ranga?

23. Kakva je priprema djelatnika na rad u muzejskoj trgovini — polaze li edukativne tecajeve,
imaju li materijale za u€enje 1 sl.?

24. Postoje li u ponudi proizvodi hrvatskih proizvodaca kojima bi se potaknula domaca
proizvodnja i promovirali autohtoni proizvodi?

25. Stvara li muzejska trgovina suradnju po pitanju promocije i prodaje vlastitih proizvoda, te
postoji li muzejska trgovina na vise lokacija?

26. Kako ocjenjujete rad muzejskih trgovina i jeste li zadovoljni ostvarenim prihodom?

Cijena



1. Koje su metode utvrdivanja cijena Vasih proizvoda i usluga?

2. Tko sve sudjeluje u njthovom formiranju?

Distribucija

1. Na koji nacin Vasi proizvodi dospijevaju do krajnjih korisnika?

2. Odnedavno je postavljena online trgovina Vasih publikacija i to putem posrednika.
Biljezite li porast interesa za publikacijama Muzeja odnosno porast prihoda od uvodenja ove
usluge?

Promocija

1. Opisite nacine promocije odnosno udio pojedinih promocijskih aktivnosti Vasih proizvoda,
usluga, imagea, ideja i sl.?

2. U kojoj je fazi projekt Mestrovi¢ev znak u Hrvatskoj? U kojim fazama Projekta su
ukljuceni vanjski suradnici?

3. Kako ocjenjujete suradnju izmedu kulturnog i turisti¢kog sektora i postoji li mogucénost
partnerstva? Je li ono prepoznato u gradu Splitu?

4. Na koji na¢in su Muzeji ukljuceni u turisticku ponudu Grada?

4. Jesu li Muzeji prepoznati i izvan nacionalnih okvira?

6. Prepoznaje li se dovoljno mo¢ brendiranja u Muzejima i koja je Vasa branding strategija?
Prostor

Muzeji planiraju izgradnju polivalentne dvorane od 600m2 koja ¢e se nalaziti ispod splitske
Galerije. U kojoj je fazi ovaj projekt? Sto e se sve rijesiti njegovom realizacijom?

Pitanja o odnosu korisStenja tradicionalnih i digitalnih marketinskih alata

1. Koristite i se nekim od ovih digitalnih alata: mrezna stranica, newsletter, Facebook,
Instagram, Twitter, Google Adwords, YouTube kanal, LinkedIn, ostalo:

2. Pomazu li Vam koriSteni alati u komunikaciji s publikom 1 na koji na¢in?
3. Ulaze li Vasa institucija novac u predstavljanje digitalnim marketinSkim alatima?

4. Provodite li 1 koliko €esto analize digitalnih komunikacijskih kanala 1 njihova utjecaja na
Vasu instituciju?

Kontrola marketin§kih aktivnosti

1.Vrsite 11 1 na koji nacin kontrolu provedenih marketinskih aktivnosti? Koja su podrucja
kontrole?

2. Koji su pokazatelji da je marketinski proces valjano proveden i jesu li donesene
marketinSke odluke, u odnosu na ustanovljene marketinske strategije (poglavito marketing
miksa) bile valjane, tj. jesu li ostvarile odgovarajucée u¢inke?



