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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Prije vise desetlje¢a pojam marketinga i kulture nije se mogao povezati u istoj recenici. Kako
tek povezati muzej, riznicu bastine, S pojmom komercijalnog marketinga? Odgovor lezi u
promjenjenim zahtjevima trzista, ali i novim koncepcijama gdje se marketing pomaknuo s
klasi¢nog poslovnog procesa koji sluzi samo stjecanju profita na proces kojim se ostvaruje
povezanost s veéim brojem dionika u drustvu. Marketing i kultura morali su napraviti znatne
pomake kako bi nasli zajednicki jezik koji je doveo do suvremenog pristupa u oblikovanju
tzv. kulturnog proizvoda. Medutim, problem jest da podrucje interakcije marketinga i kulture
jos uvijek nije dovoljno istrazeno i na svaki odgovor dolazi se na jos veci broj novih

neistrazenih pitanja.

Prema ICOM-ovoj definiciji iz 1946., muzej je: ,,svaka javna ustanova koju cine zbirke
umjetnickog, tehnickog, znanstvenog, povijesnog ili arheoloskog materijala . Prateéi razvoj i
njegovu ulogu u drustvu definicija muzeja je u 2007. promjenjena u-: ,, svaka nekomercijalna
javna ustanova u sluzbi drustva i njegovog razvoja, koja je otvorena javnosti, i koja u svrhu
proucavanja, obrazovanja i zadovoljstva, nabavlja, cuva istrazuje, komunicira s publikom i
izlaze materijalna svjiedocanstva o ljudima i njihovoj okolini“* Ova definicija isti¢e osnovne
atribute muzeja. Ti atributi mogu se grupirati na sljedeé¢i nacin: Sirok i kompleksan spektar
zadataka, institucionalna stalnost i otvorenost za javnost, svrha drustvene koristi te

nekomercijalan karakter.?

Iz ove dvije jednostavne definicije mozemo uvidjeti razliku koja je velikim dijelom nastala iz
uvodenja marketinga u samu djelatnost kulture.® Klju¢na je promjena fokusa na pojedinca, tj.
na drustvo. Sukladno tome, muzeji predstavljaju trezore i riznice neprolaznih drustvenih
vrijednosti, a iznoSenjem pred javnost tih vrijednosti i Sirokog spektra saznanja o njima,

primarna, zaStitarska, uloga muzeja se dodatno prosiruje na kulturolosku i obrazovnu sferu, ali

Y ICOM http://www.icom-croatia.hr/ (pristupljeno 20.04.2018.)

2 Krivosejev, V. (2012): Muzeji, marketing, turizam ka savremenom muzeju, od teorije do prakse, NIP
Obrazovni informator i Narodni muzej Valjevo

* Stocking,G.W. Jr , (1985.) Objects and others : Essays of Museums and Material Culture, The University of
Wisconsin Press



http://www.icom-croatia.hr/

i na ulogu u formiranju i ocuvanju identiteta.* Sukladno tome postavlja se pitanje po ¢emu je
muzejski marketing drugaciji? Prvenstveno, ne smiju se zaboraviti osnovne razlike profitnog
I neprofitnog marketinga. Prvi se pojavljuje s nastojanjem da se §to vise proizvoda proda §to
veé¢em broju ljudi u svrhu ostvarivanja profita. Medutim u kulturnim organizacijama profit je
kreativan visak, novostvorena kvaliteta koja premasuje zbroj informacija i znanja od kojih se
sastoji.”> Stoga, glavni zadatak marketinga u kulturi je rad na prikazivanju i popularizaciji
kulturnih ostvarenja te dovodenje u trzisnu funkciju njihove estetske vrijednosti. 1z toga
proizlazi glavni cilj marketinga u kulturi, a to je da se potakne odredeni broj ljudi da
uspostave odgovarajuci oblik povezanosti s umjetnosti gdje se ogleda taj nekomercijalni

karakter.®

Kvalitetan proizvod i trzisni uspjeh su zajednicki komercijalnom i nekomercijalnom
marketingu, ali formiranje proizvoda, distribucija te sam strateski marketinski cilj je razlicit.
Muzejski struénjaci 0bi¢no zaziru od marketinga §to je u nekoj mjeri razumljivo, jer se
proizvod kulture ne moze poistovjetiti s komercijalnim proizvodima. Zapravo, u samim se
pocecima ulaska marketinga u sferu kulture pojavio strah da ¢e muzeji izgubiti svoj identitet

Sto se u praksi pokazalo pogresnim.

Osim kvalitetno osmisljenog proizvoda i usluge od izuzetne je vaznosti je marketinska
komunikacija. Pojedinci i institucije iz podruc¢ja kulture i umjetnosti ve¢ stolje¢ima manje ili
viSe uspjesno komuniciraju s okruzenjem, no metode i mediji komunikacije neprestano se
mijenjaju i razvijaju drzeéi korak s razvojem tehnologije, kao i potrebama i navikama ciljanih

grupa kojima se obracaju.’

Marketinska komunikacija prozima, donekle, ¢ak i oblikuje suvremeno drustvo. U danasnjim
vremenima pojedine kulturne institucije u Republici Hrvatskoj imaju poteskoca u privlacenju
posjetitelja. Stoga je nuzno koristititi razli¢ite oblike promocije. Promocija je jedan od
najpopularnijih, najrasirenijih i najutjecajnijih elemenata maketinga. Kreativne industrije u
danasnje vrijeme postaju sve vaznije, a muzeji kao dio vizualnog sektora u kreativnim

industrijama takoder postaju sve popularniji i to upravo zahvaljujuéi promociji.®

* Krivosejev, V. (2009): Muzeji, publika, marketing — Stalne muzejske postavke i Njegova Visost Posetilac,
Narodni muzej Valjevo

>Sola,T. (2001): Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti, Zagreb, Hrvatsko muzejsko druitvo

® Radugki, D. (2017): Marketing: Marketing menadZzment u kulturi i umjetnosti, Vol.48,No.4, str.224-234

" Paviti¢, J., Alfirevié,N., Aleksié, Lj.(2006): Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia

® Buljubasi¢, I, Bori¢, M., Toli¢ Hartmann, 1. (2016): The impact of promotin in creative industries-the case of
museum attendance. Ekonomski vjesnik Vol.1., str.109-124.



Cilj bilo koje kulturne institucije pa tako i muzeja jest povecanje posjeta, zelja da muzej
postane mjesto susreta, okupljanja i druzenja, ¢ime se pOvecavaju i potencijalni prihodi,
osigurava se jaca prisutnost u medijima te privlaci paznja sadasnje i buduce publike. Mnogi
¢imbenici potencijalno utjecu na odluku pojedinca da posjeti muzej ili ne. Prosla iskustva,
preporuka prijatelja ili osobni interesi ¢ine vaznu ulogu pri donosenju odluke o posjetu.
Vaznu ulogu u procesu donoSenja odluke imati ¢e vjerovanje potencijalnog posjetitelja da ce
muzej ispuniti njegove potrebe ili Zelje.® Stoga je i pitanje koliku ulogu ima promocija u
privlacenju potencijalnih posjetitelja muzeja? Odgovor ¢e dati istrazivanje koje ¢e se usmjeriti

na formiranje i koristenje komunikacijskih kanala povijesnih muzeja grada Splita.

1.2.  Predmet istrazivanja

Iz prethodno opisanog problema istrazivanja, proizlazi i predmet istraZivanja, a to je
utvrdivanje kvalitete promocije na primjeru splitskih povijesnih muzeja. Izabrana su Cetiri
povijesna muzeja: Hrvatski pomorski muzej, Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika, Muzej
grada Splita i Arheoloski muzej koji su i prema podacima MDC-a™ najposjeceniji u Splitu.
Split je posljednjih godina postao znadajna turisticka destinacija i zajednica ulaze znatne
napore kako bi se formirao integrirani turisticki proizvod. U ovom procesu se sve veci
naglasak stavlja na stvaranje kulturnog proizvoda. Kulturne potrebe ne spadaju u
egzistencijalne potrebe i stoga ih je neophodno razvijati, njegovati i unaprjedivati.** Kulturne
ustanove moraju biti profitabilne, odnosno moraju opstati na trzistu sa ili bez novcéane pomoci
drzave. Kako privuéi paznju publike, medija, sponzora te omoguditi obrazovne programe,
predstavlja klju¢ne izazove koji se ne mogu ostvariti bez planiranja i primjene marketinga.** S
obzirom na povijesno bogatstvo, muzeji su centralne tocke koje treba unaprijediti i pribliziti

suvremenim zahtjevima potraznje. U ovom procesu, glavni alat je marketing, posebno u

® Klari¢ V.,Laszlo Z.,Nevidal R. (2011): Muzeji i turizam. Turisticki posjeti muzeju:upravljanje posjetiteljima.
Priru¢nik, Zagreb.

O\MDC ( http://www.mdc.hr/files/file/muzeji/statistika/Posjet-hrvatskim-muzejima---statistika-broja-posjeta-
(2014.-g.).pdf) (21.04.2018)

" Krivosejev, V. (2009): Muzeji, publika, marketing — Stalne muzejske postavke i Njegova Visost Posetilac,
Narodni muzej Valjevo

2 Mr. Mirjana R. Star&evié¢ (2014): Stratesko planiranje marketinga u ustanovama kulture. Doktorska disertacija.
Sveuciliste u Beogradu. Fakultet organizacijskih nauka



http://www.mdc.hr/files/file/muzeji/statistika/Posjet-hrvatskim-muzejima---statistika-broja-posjeta-(2014.-g.).pdf)
http://www.mdc.hr/files/file/muzeji/statistika/Posjet-hrvatskim-muzejima---statistika-broja-posjeta-(2014.-g.).pdf)

aspektu promocije koja je glavno sredstvo komunikacije izmedu korisnika i1 ustanove.
Osnovna svrha ovog rada je da, na osnovu stavova i miSljenja ispitanika te kompetentnog
osoblja muzeja, ukaze na nedostatke te moguce pozitivne promjene u procesu komuniciranja
muzejskog proizvoda prema stvarnim i potencijalnim posjetiteljima. Muzeji kao kulturne
ustanove i zbirke od bastinskog znacaja trebaju biti promovirani i njima treba upravljati tako
da se zaititi autenti¢nost te da se obogati iskustvo posjetitelja.® U skladu s navedenim,
potrebno je ukazati na nadine za unapredenje promotivnih aktivnosti koje poti¢u prodaju
kulturnih proizvoda i usluga muzeja, sukladno osnovnom cilju marketinga u kulturi, a to je
zadovoljenje kulturnih potreba posjetitelja.'* Muzej postaje mjesto provoda, gdje se osim
razgledavanja izlozbi pije kava, jede hrana, gledaju filmovi, slusa koncert ili gleda kazaliSna
predstava. Postaje i mjesto informiranja, o drugim dogadajima i atrakcijama, a posebno o
kulturnim dobrima.’® Stoga, postaje klju¢no istraziti kakva je postojeta komunikacija izmedu
muzeja i publike, koji su komunikacijski kanali izrazeni te kojim segmentima trziSta su
usmjerene promotivne aktivnosti. Pitanje je i koliko je muzej otvoren prema uvodenju novih i
drugacijih nac¢ina promocije. Koliko promocija odrazava autenticnost muzeja koja je veoma
bitna stavka njihove konkurentnosti? Postoji li suradnja u podruéju promocije kroz partnerske
organizacije? Koliko je zastupljena tehnologija u komunikaciji? Muzeji Splita klju¢an su dio
kulturne ponude, ali ipak nisu na razini kao sto je primjerice poznati svjetski muzej Louvre pa

da mogu sami po sebi osigurati veliku posjec¢enost.

Sukladno tome, istrazivanjem ¢e se pokusati dobiti odgovor na pitanja koliko su muzejski
napori zastupljeni u formiranju aktivnosti marketinske komunikacije. Odgovori na pitanja ¢e
se dobiti putem izvidajnog istrazivanja trziSta. Poblize ¢e se objasniti svrha, ispitati koristenje
njenih oblika, zastupljenost konvencionalnih i nekonvencionalnih metoda promocije te
prikazati najbolji primjeri iz prakse. Primarno istazivanje ¢e se provesti ispitivanjem pomocu
anketnog upitnika, a s ciljem dobivanja odgovora razli¢itih dobnih skupina. Uz sekundarne
podatke iz strucne literature te dostupnih relevantnih akata, obaviti ¢e se i razgovori S

0sobljem muzeja zaduzenim za marketing kako bi se dobili §to potpuniji odgovori.

" Kotler, N., Kotler, P. (2010): Museum Management and Curatorship: Can Museums be All Things to All
People?: Missions, Goals, and Marketing's Role, Vol.18.,No. 3., str.271-287.

“ Raduski, D. (2017): Marketing :Marketing menadzment u kulturi i umetnosti. VVol.48,No.4, str.224-234.

' Klari¢ V.,Laszlo Z. Nevidal R. (2011): Muzeji i turizam. Turisti¢ki posjeti muzeju:upravljanje posjetiteljima.
Prirucnik, Zagreb.



1.3. Istrazivacka pitanja i hipoteze

Na temelju definiranog problema i predmeta istrazivanja postavljena su sljedeca istrazivacka

pitanja:

1. Jeli cijena ulaznica povijesnih muzeja grada Splita motiv za posjet muzeju?

2. Jesu li organizirani dogadaji povijesnih muzeja grada Splita motiv za posjet muzeju?

3. Koji su komunikacijski kanali potrebni da se potakne interes kod razlicitih trziSnih
segmenata?

4. Trebaju li muzeji implementirati nove (nekonvencionalne) na¢ine promocije u svrhu
privlacenja posjetitelja?

5. Jesu li promotivni materijali povijesnih muzeja grada Splita dovoljno ucestali?

Odgovori ¢e se dobiti temeljno rezultatima anketnih ispitivanja, dubinskih intervjua i
istrazivanja putem pregleda dokumentacije, godisnjih izvjes¢éa o0 radu ustanova te strateskih

planova.

1.4.  CiljeviistraZivanja

Glavni cilj istrazivanja je analizom primarnih i sekundarnih podataka (stru¢ne literature,
muzejske dokumentacije, godisnjih i financijskih izvje$¢a o radu muzeja) utvrditi dostizu li
muzeji svoj puni potencijal kao dio kulturnog proizvoda jednog turisticki jakog grada kao sto

je Split.
Ostali ciljevi ovog rada su:

e Analizirati relevantnu znanstvenu i stru¢nu literaturu iz podruc¢ja marketinga u kulturi
e Istraziti znaCaj muzeja kao kulturne institucije bitne za formiranje kulturne ponude

grada Splita



e Istraziti vaznost marketinske komunikacije u formiranju potraznje za muzejskim
proizvodom

e Pomocu primarnOg istrazivanja ispitati stavove posjetitelja o ponudi muzeja grada
Splita te nac¢inima informiranja

e Putem dubinskog intervjua s kompetentnim predstavnicima muzeja ispitati misljenja
o uspjehu i primjeni marketinskih aktivnosti

e Primjenom teorijskih znanja i rezultata istrazivanja stvoriti smjernice za formiranje
uspjesne marketinske komunikacije

e Ukazati na podrucja koja bi trebalo u buducnosti istraziti

1.5. Metode istrazivanja

Rad se sastoji od dva dijela, teorijskog i empirijskog. Unutar teorijskog dijela prikupljat ¢e se
sekundarni podaci iz struéne i znanstvene literature te ¢e Se objasniti temeljni pojmovi
marketinga u kulturi 1 muzejskim institucijama. Literatura ukljuuje knjige, znanstvene
Clanke, Casopise te stru¢ne baze podataka. Takoder ¢e se koristiti i muzejska dokumentacija

te godisnja izvjescéa 0 radu muzeja.
U teorijskom dijelu rada koriste se znanstvene metode:*°

Metoda analize je postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnjenja stvarnosti putem

ra$¢lanjivanja slozenih misaonih cjelina na jednstavnije sastavne dijelove.

Metoda deskripcije je metoda koja podrazumijeva oOpisivanje Cinjenica, postupaka,

predmeta ili pojava, ali najéesée bez pokusaja njihova tumacenja.

Metoda Klasifikacije podrazumijeva sistematsku i potpunu podjelu opéeg pojma na

posebne.

Metoda komparacije je postupak utvrdivanja istih ili srodnih stvari, predmeta ili pojava,

odnosno, utvrdivanje njihove slicnosti u ponasanju i intezitetu i razlika medu njima.

' Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet
SveuciliSta u Rijeci, Rijeka



Metoda sinteze je proces objasnjavanja slozenih misaonih cjelina pomoc¢u jednostavnih

misaonih tvorevina.

Metoda dedukcije je metoda primjene deduktivnog nacina zakljucivanja u kojemu se iz

op¢ih sudova izvode posebni te se dolazi do konkretnih pojedina¢nih sudova.

Metoda indukcije je sistematska i dosljedna primjena induktivnog nac¢ina zaklju¢ivanja u
kojem se na temelju analize pojedina¢nih ili posebnih Cinjenica dolazi do zakljucka o

opc¢em sudu.

Sudionici kulturnog turizma ne Cine jedinstven trzisni segment, ve¢ imaju Sirok spektar
potreba i potrebno je prikupiti informacije o posjetiteljima, njihovim glavnim motivima i
zahtjevima. Razlozi za sve vecu potrebu za informacijama proizlaze iz globalizacije trzista,
naglaska na Zelje kupaca i stvaranju diferenciranog proizvoda u odnosu na konkurenciju."
Primarno istrazivanje ¢e se provesti pomoc¢u anketnih upitnika elektronickim putem na
prigodnom uzorku. Metoda anketiranja definira se kao postupak u kojim se na temelju
anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja 0 predmetu
istrazivanja.™® Koristit ¢e se i metoda dubinskog intervjua pomocu kojeg ¢e se ispitati 0sobni
stavovi i uvjerenja kompetentnih djelatnika muzeja nastavno na cilj istrazivanja. Dobiveni

podaci bit ¢e obradeni u softverskom paketu za obradu statisti¢kih podataka- SPSS-u.

1.6. Doprinos istraZivanja

Svijet muzeja se danas mora nositi sa najveéim izazovima do sada, pocevsi od stvaranja
ocekivanja kod dionika, pracenja druStvenih trendova i tehnologije, odrzavanja
konkurentnosti i sve to uz ocuvanje tradicionalnih vrijednosti i bastine. Ovim radom zeli se
ukazati na vaznost sinergije marketinga i proizvoda kulturnih ustanova. Dana$nji marketinski
stru¢njaci nalaze optimalne nacine kako istodobno ostvariti neprofitne ciljeve muzeja te

profitne ciljeve o &jem uspjehu ovisi buduénost muzeja.'® Muzeji su veoma bitni u formiranju

" Dr.sc. Vesna Vrtiprah (2006): Kulturni resursi kao &initelji turisticke ponude u 21.stoljeéu. Ekonomska misao i
praksa Dubrovnik No.2, str.279-296.

'8 Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka

¥ Komarac, T. (2014): Novi svijet za marketing muzeja? SuoCavanje sa starim nedoumicama pri izazivanju
novih trzi$nih prilika, Trziste, Vol.26., No.2., str. 199-214.
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kulturnog proizvoda posebno u gradu Splitu. Ovim istrazivanjem se Zeli i ukazati na nuznost
prilagodavanja ponude muzeja posjetiteljima. Muzeji vise nisu samo ustanove koje pohranjuju
kulturnu bastinu, ve¢ mjesta kulturne edukacije, interakcije i zabave. Klju¢an dio u formiranju
takvog proizvoda je promocija, koja omogucava bolju komunikaciju ustanova i korisnika te
pomaze pri identifikaciji zahtjeva potraznje te U Konacnici pruzanja integriranog proizvoda.
Istrazivanjem se zeli dobiti odgovor koji se marketinski kanali koriste, kako ih pospjesiti te

kako u konacnici putem njih povecati broj posjetitelja.

1.7.  Struktura rada

Rad je koncipiran u pet medusobno povezanih cjelina. Zapocinje uvodnim dijelom u kojem se
izlaZze tema rada kroz definiciju problema, predmeta, ciljeva istrazivanja i istrazivackih pitanja

te se navode metode istrazivanja i struktura rada.

U drugom dijelu rada obradivat ¢e se pojmovi kulture i marketinga uz razradu marketinskog

miksa s fokusom na marketinsku komunikaciju neprofitnih ustanova, tj. muzeja.

U tre¢em dijelu definira se pojam i djelatnost muzeja kroz povijest i podjelu. Takoder u ovom

dijelu ¢e se predstaviti muzeji 0 kojima ¢e se provesti istrazivanje.

Cetvrti dio odnosi se na metodoloske i sadrzajne odrednice empirijskog istrazivanja. Biti ¢e
prikazani rezultati istrazivanja Koji ¢e se provesti kroz statisticku obradu u programu SPSS.
Na temelju nalaza istrazivanja izvest ¢e se glavni zakljucci te odgovoriti na glavna

istrazivacka pitanja.

Peti dio sadrzi zakljucak koji se izvodi na temelju istrazivanja te obradene stu¢ne i znanstvene
literature, a kona¢no na samom kraju prezentira se popis Koristene literature, popis slika,

tablica te u prilogu anketni listic¢.
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2. MARKETING U KULTURI

U ovom poglavlju ¢e se obraditi podru¢je marketinga u kulturi. Kultura kao pojava je danas
jedan od najvaznijih ¢imbenika koja ima veliki utjecaj na zivot ovjeka i sredine u kojoj on
boravi. Kako bismo uopée mogli definirati na§ problem u prvom dijelu rada definirat ¢e se

pojmovno i teorijski §to je to marketing opcenito i Sto je to marketing u kulturi.

Marketing, reklama i promocija su pojmovi koji se u medijima dosta ¢esto stavljaju u isti
kontekst, odnosno pojedinci ih smatraju sinonimima. No to nije istina, ve¢ svaki od ranije

navedenih pojmova ima svoje mjesto u marketinskoj znanosti i praksi.
S obzirom na razli¢ite forme marketing je moguce predstaviti kao: %

e Osebujan nacin gospodarskog, poduzetnickog i poslovnog strateskog promisljanja
pojedinca, grupa, poduzeca, organizacija koje se bave uslugama na profitnoj
motivaciji, neprofitnih institucija, nacionalnog gospodarstva i drzave.

e Osebujan nacin ponasanja na trzistu, od lokalnog do globalnog.

e Sustav razmjene vrijednosti (koje mogu imati oblik proizvoda, usluga, ideja, znanja,

informacija, tehnologije) u kojem sudjeluju pojedinci, organizacije, institucije i sl.

Kada definiramo marketing onda mozemo citirati visSe stru¢njaka, no takoder marketing u
svojem djelokrugu obuhvaca viSe segmenata nego $to ljudi misle, takoder marketing je jako

oruzje u sluzbi svakog poduzetnika.

Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda

od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §ta im je potrebno ili $to ele.?

Ulaganjem u marketing od strane poduzetnika takoder ima svoj smisao 1 svrhu, ulaganjem u

njega svaka ulozena kuna ¢e se vratit viSestruko, Sto za poslovni subjekt ima pozitivni ucinak.

Marketing je osebujan nacin promisljanja i djelovanja pojedinca, poslovnih skupina, malih 1
srednjih poduzeca,kompanija, korporacija, poslovnih 1 neprofitnih institucija, koje sudjeluju u

razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu.

Marketing u poslovnom svijetu ima jak utjecaj, te je Cest slucaj da razna poduzeca i poslovni
subjekti imaju specijalizirane timove koji rade na definiranju i kreiranju marketinske strategije

za provodenje marketinske politike.

2% Kotler P. (1999): Upravijanje marketingom, Informator, Zagreb, str. 63
2! previsi¢ J., Bratko S. (2001): Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001. str. 16.
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MAKROOKOLINA
PRAVNA INSTITUCIONALMNA,
ekonomska MAKROOKOLINA socio-kultura
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proizvodnja
MARKETING
istraZivanje i
razvoj ciljevi
Znanstvena,
tehinitka, | prirodna
tehnoloka {unutamje snage)
(vanjzske snage)
MEBUNARODMNA, TRZISNA

Slika 1. Shematski prikaz sustava marketinga.
Izvor: Rocco, F.: Marketingko upravljanje, Skolska knjiga, Zagreb, 2000., str 17.

Na slici je prikazan shematski prikaz marketinskog sustava, te je na njemu prikazan niz

povezanih segmenata koji su vazni u marketingu.

Sto se tiée marketinskog sustava u njega spadaju ustanove i poslovni subjekti.
Mikroekonomski sustav marketinga obuhvaca proizvod, cijenu, promociju i distribuciju. Svi
navedeni ¢imbenici su u rukama menadZmenta, odnosno vodstva odredenog poslovnog
subjekta. Osmisljavanjem uspje$nje marketinske strategije, menadzment poduzeca moze

stvoriti odrzivu prednost pred konkurencijom.

Marketing u kulturi ima drugaclije karakteristike u odnosu na marketing u tradicionalnim
proizvodima i usluznim djelatnostima. One proizlaze iz specifi¢nosti organizacije u podrucju
kulture i umjetnosti, ali i sustine individualnog umjetnickog stvaralastva. Iako se marketinska
teorija 1 praksa, osobito u gospodarstvu, snazno razvijaju ve¢ desetljeCima, neka izdvojena
podrucja primjene marketinskih znanja i vjesStina jo$ su uvijek relativno nedovoljno razvijena

I zastupljena. Podruéje kulture i umjetnosti je jedno od njih.

Kroz nekoliko potpoglavlja definirat ¢e se asma problematika razli¢itosti jednog marketinga
od drugog, te ¢emo kroz ostala potpoglavlja definirati sve znaCajke tog marketinga u kulturi

koji nam je glavna tocka ovog rada.
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2.1. Razvoj marketinga u kulturi

Marketing se pocCeo razvijati tijekom dvadesetog stoljeca, uslijed tehnoloskog razvoja i
uznapredovale globalizacije, a samim time i u ekonomiji, koja je u veéini slucajeva bila

motiv, odnosno pokreta¢ globalnih promjena u ponasanju ljudi.

Uslijed razvitka ekonomskog procesa doslo je do razvoja marketinga kakvog ga danas
vidimo, marketing se poceo odvijati ubrzano i dinamicno, uslijed povecanja svjesnosti

Covjeka, ali 1 novih Zelja i potreba koje je moderno vrijeme nosilo.

Uslijed navedenih promjena, koje su nastajale u okruzenju poslovnih subjekata, dolazilo je i
do unutarnjh promjena poslovnih subjekata. Stoga su se organizacije okretale prema jednoj od
pet koncepcija na temelju kojih mogu planirati i provoditi svoje marketinske aktivnosti i

programe.

Proizvodna Prodajna Marketinska

koncepcija koncepcija / koncepcija

Industrijska 1930 1950 danas
revolucija

Slika 2. Prikaz razvoja marketinga.
Izvor: Dibb, Smikin, Pride, Ferrello: Marketing, Mate, Zagreb, 1995., str.73.

Marketing u kulturi u svojoj se osnovi bavi utvrdivanjem proizvoda, usluga i ideja kulture
koje se nude ili potrazuju na njihovom specifiécnom kulturnom trzistu, a na temelju cega se
postavljaju konkretni mjerljivi marketinski ciljevi, razvijaju odgovarajuci proizvodi kulture za
koje je ustanovljena potraznja, komuniciraju i distribuiraju proizvodi kulture te utvrduju

nacini na koje ée se ostvariti postavljeni marketinski ciljevi.??

Ti ¢e ciljevi biti ostvareni ukoliko ustanova kulture upotrijebi odgovarajuu marketinsku

strategiju koja je usmjerena na izgradivanje vjernosti korisnika, odnosno dugoro¢nih odnosa

22 Meler M. (2006): Marketing u kulturi, Sveugiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 100.
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suradnje s njima. Marketing se ne mora gledati isklju¢ivo s ekonomskog stajalista. Marketing
u kulturi je jedan vid marketinga, odnosno grana koja se specijalizirala za odredenu djelatnost

ili granu zanimanja kao $to je kultura.

Marketing, oglasavanje i promocija u kulturi dugo su vremena bili iskljuceni iz kulturne sfere
buduci da je marketing iskljuc¢ivo doveden u vezu s profitom i trgovinom. Marketing u kulturi
U svojoj se osnovi bavi utvrdivanjem koji se proizvodi, usluge i ideje nude ili potrazuju na
njihovom specificnom trzistu, na temelju ¢ega se postavljaju konkretni mjerivi marketinski
ciljevi, razvijaju odgovaraju¢i proizvodi kulture za koje je ustanovljena potraznja,
komuniciraju i distribuiraju proizvodi kulture, te utvrduju nain na koji ¢e se ostvariti

postavljeni marketiniki ciljevi.?®

S obzirom na to da smisao postojanja kulturnih institucija poc¢iva na umjetni¢koj viziji,
postojao je strah da ¢e marketing obezvrijediti umjetnicki sadrzaj proizvoda. Kako se,
medutim, na marketing sve viSe gleda kao na proces zblizavanja poduzeca i1 potrosaca,
kulturne ustanove sada u njemu vide alate u sluzbi umjetnicke misije. Umjetnost je na trzistu,
a marketing treba prepoznati pravi umjetni¢ki proizvod. Marketing u kulturi je ujedno

umjetnost i znanost.

Tesko je predstaviti vrijednost ljudima koji na njih nisu navikli od djetinjstva, ali ono Sto se
moze napraviti, jest da se §to preciznije odredi publika koja je za umjetnost. Rizi¢no je
plasirati novi proizvod ¢ak i na trzistu kulture, a upravo Se taj rizik umanjuje marketinskim

istrazivanjem.

Marketing u kulturi se u posljednje vrijeme sve viSe razvija, I nije primjeren samo
proizvodima koji se proizvode na standardan naéin i masovno se prodaju. I vrhunska
knjizevna djela i koncerti klasi¢ne glazbe, ali i institucije kao §t0 SU muzeji mogu se koristiti

marketinskim tehnikama i alatima.

Tehnoloski razvoj i medunarodna konkurencija utjeCu na kulturne organizacije. Tehnologija
moze na puno nac¢ina omoguciti kontakte sa korisnicima, a moze posluziti i kao poluga za
stvaranje umjetnickog proizvoda, ali i da distribuira i promovira proizvod. Institucije kulture

koje Zele viSe posjetitelja, moraju poznavati njihove navike. Uspjeh danasnjih svjetskih

** Meler M.(2006): Marketing u kulturi, Sveu&iliite J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 101.
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kulturnih institucija i organizacija proizlazi prije svega iz usredotocenosti na korisnike i

kupce, te znadajnog ulaganja u marketing.?

Vazno je istaknuti znac¢ajnu ulogu koju kultura i umjetnost op¢enito imaju na razvoj drustva.
lako je taj doprinos tesko precizno izmjeriti, institucije kulture i umjetnosti bitno doprinose

ekonomskom razvoju i prosperitetu drutva.?

One su Cesto sastavni dio turisticke ponude, vazni poslovni partneri ekonomiji, znacajni
poslodavci (zaposljavaju relativno veliki broj ljudi) i katalizatori su kvalitete Zivota na svim

razinama.

Marketinske strategije u svijetu razvijaju svaki kulturni stil posebno, zato §to svaki od njih
odlikuju posebne kulturne vrijednosti, preferencije, interesovanja itd. Mogu se razlikovati

sljedeci osnovni kulturni stilovi:?°

e dominantni,
e masovni,
e alternativni i

e tradicionalni.

Unutar svakog od stilova moguce je razlikovati posebne cjeline. To su tzv. stilski ,,grozdovi”
kojima se usmjerava marketinska akcija. Na primjer, unutar stila masovne kulture moguce je
razlikovati bar pet takvih nisa (standardni stil, populisticki stil, turbo-folk stil, disco stil, rock

stil).?’

Cilj svakog marketinga je potaknuti ljude da kupuju, da kupuju vise, ucestalije, sada, te Sire
pozitivne preporuke ¢ime dovode nove korisnike. Povecanje prodaje shvaéeno kao sustinski
cilj marketinga inicira i podrzava raznovrsnost i mastovitost u primjeni marketinskih tehnika i
postupaka, zahtjeva stalno inoviranje. U kulturnom marketingu osobito mora postojati

bezuvjetna jasna svijest 0 tome §to marketing moze, a §to ne moze postici.

# pavigic J., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ LJ.(2006): Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb
str. 18.

 Pavigi¢ J., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ LJ.(2006): Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb,
str. 19.

% Colbert, F., Nantel, J., Bilodeau, S., Rich, J. D. i Poole W.(2001): Marketing Culture and the Arts, Chairin
Arts Management, Montreal, str. 56.

2" Meler M.(2006): Marketing u kulturi, Sveugilite J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 102.
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Ciljevi marketinske djelatnosti u kulturi su:?®

1. Istrazivanje trziSta kulture zbog stvaranja procjene na temelju koje se formira poslovna
politika, oblikuje identitet kulturne institucije i formira ponuda, tj. struktura kulturnih
(umjetnickih) programa i proizvoda na trzistu.

2. Sirenje kulturne javnosti, obavjestavanje i oglasavanje konkretnih institucija, kulturnih
projekata ili umjetnickih djela, te davanje bitnih, sadrzajno bogatih informacija o
programima, putem raznovrsnih oblika animacije programa, ¢ime se stvara mogucénost
da se zainteresirana publika postepeno pretvori u stalnu publiku.

3. Ostvarivanje Sto veéeg samostalnog dohotka kulturne ustanove, ¢ime bi se sve vise
smanjila ovisnost ustanove o (javnom) financiranju.

4. Porast osjecaja automnosti u radu, rezultati rada postaju vidljivi kako unutar ustanove,
tako 1 u najSiroj javnosti, te istodobno raste ugled i1 poboljsava se vanjski i1 unutarnji
imidZ ustanove.

5. Automnost i vece ostvarivanje dohotka doprinose povecanju samosvijesti zaposlenih u
ustanovi, jacaju duh ustanove I motivaciju za rad, a to su sve izuzetno vazni elementi
kadrovskog menadzmenta koji utjeCu na vecu ucinkovitost i efektivnost rada kulturne

ustanove u cjelini.

Marketinska se strategija potom nuzno usmjerava samo na ono §to je moguce ostvariti. Na
primjer, u¢inkovit marketing u kulturi moze stvoriti guzve i redove pred ulazom u kazaliste,
galeriju ili koncertnu dvoranu, unaprijed prodati pretplate za kazaliSnu sezonu i ostvariti

zna&ajne prihode kulturnim ustanovama.?

Takoder moze izgraditi ¢vrste i trajno uzajamne odnose izmedu ustanove i njezinih odanih
pokrovitelja i sponzora. Marketing, medutim, nikad i nigdje ne moze stvoriti nijedan od tih
kulturnih programa niti moze zajamciti njihovu kvalitetu i opstanak. Taj dio posla posve je

izvan dosega krajnjih mogucénosti marketinga i ostaje u sferi umjetnickog stvaralastva.

*® Dragicevi¢ Sesi¢ M.,Stojakovi¢ B.(2013): Kultura, menadZment, animacija, marketing, Kulturno informacijski
centar Zagreb, str. 199.
** Meler, M. (2006): Marketing u kulturi, Sveu¢iliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 105.
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2.2. Razlike komercijalnog marketinga i marketinga u kulturi

U ovom dijelu rada definirat ¢e se razlike izmedu dvaju oblika marketinga, komercijalnog i
marketinga u kulturi. Komercijalni se javlja kao kategorija gospodarskom marketinga,
odnosno marketinga koji se isprofilirao godinama kroz poslovni svijet, dok je kulturni
marketing definiran kao dio druStvenog marketinga, koji se pojavljuje u drustvenim sektorima

Zivota.

Zadovoljiti prethodno utvrdene interese, potrebe i zelje ciljnog trzista ili drustva opcenito i
pritom ostvariti dobit, temeljna je zadaca gospodarskog marketinga. Proizvodi i usluge
prodaju se uz pomo¢ ideja, u razmjeni se koristi novac. Gospodarski marketing uvijek

ostvaruje ciljeve koje mu postavljaju profitabilni trZisni ¢imbenici.*

Utjecati na promjenu stavova i ponasanja ciljnog trzista ili drustva u Sirem smislu, bez
ostvarene dobiti, temeljna je zadaca drustvenog marketinga. Najces¢e je drustveni marketing
u sluzbi ostvarivanja ciljeva koje utvrduju djelatnosti poput umjetnosti, kulture, sporta,

obrazovanja, religije i sl.

2.3. Marketing miks u kulturi

Kada se govori o marketinSkom miksu onda pod tim smatramo objedinjenje Cetiri funkcije

koje su vazne za svaki poslovni subjekt.

Marketinski miks obuhvaca kreativno uskladivanje tako da proizvod ili usluga budu trzistu

ponudeni pod najpovoljnijim uvjetima, radi postizanja marketinskih ciljeva.

Marketinski miks, poznat kao 4P, potjece od pocetnih engleskih naziva za sastavnice koje je
a1

¢ine:
1. Proizvod (politika asortimana, odnosno politika proizvoda)
2. Distribucija (politika plasmana, zapravo, onaj njezin dio koji se odnosi na distribuciju)

3. Promocija (sadrZzava sve elemente komuniciranja sa trziStem osobito  oglaSavanje 1

unapredenje prodaje)

4. Cijena (cijena kao instrument prodajne politike).

* Dragi¢evi¢ Sesi¢ M.,Stojakovi¢ B. (2013): Kultura, menadzment, animacija, marketing, Kulturn informacijski
centar Zagreb, str. 202.
31 Kotler, P. (1998): Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, str.67.
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Navedenim ¢imbenicima, svaki potrosac ili klijent ovisi o kojoj se gospodarskoj grani radi, on

procjenjuje te daje ocjenu preko tih Cimbenika.

MARKETING
MiX

Kvaliteta Kanali
Karakterislike Pokrivenaost
Opcije Lokacije
Stil FROIZVOD DISTRIBUCIJA Zalihe:
Ime marke Transport
Pakiranje
Velitine
Usluge
Garancije
Prijenosi

CLIENA PROMOCIJA

Cjenik Ekonomska propaganda

Popusti Osobna prodaja

Bonifikacije Unapredenje prodaje

Rok platana Publicitet

Kreditni uvjeti

Slika 3. Prikaz marketin§kog miksa

Izvor: Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1998., str.67.

Na slici su prikazani ¢imbenici marketinskog miksa koji su vazni za klijenta 1 koji na taj nacin
vrednuje samog ponudaca.

2.3.1. Kulturni proizvod

Premda rije¢ proizvod asocira na neki konkretni fizi¢ki predmet, kod institucija i pojedinaca
koji djeluju u podrué¢ju kulture i umjetnosti ovaj pojam u pravilu obuhvaca i usluge, kao i
razli¢ite kombinacije opipljivih i neopipljivih elemenata koje je Cesto nemoguce promatrati

kao odvojene cjeline.

Drugi pristupi poimanja proizvoda, govore da je “proizvod sve ono $to se nekomu moze
ponuditi da zadovolji svoju potrebu ili zelju”. To znaci da se u Sirem smislu gledano, proizvod
moze sastojati i od usluge. Autori se zadovoljavaju tek s vise ili manje uspjeSnim definicijama
usluga, podrazumjevalju¢i ih uglavnom nematerijaliziranim rezultatom ljudskog rada.
Ukoliko se marketinski razmislja, temeljna je pogreska da se polazi sa stajaliSta ponude, a ne

sa stajalista potrosaca, odnosno kupca.
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Drugim rije¢ima definicija proizvoda se donosi na razini psihologije potrosaca i ovisna je o
selektivnosti opazanja, percipiranju, pamdéenju, spoznajnim procesima, stavovima i ostalim

psihi¢kim procesima.*

Ukoliko prethodno navedeno uzmemo u obzir i stavimo se u polozaj korisnika, uvidjet ¢emo
da se ono s ¢ime se korisnik proizvoda marketinga susrece na trziStu sastoji od skupa
materijalnih i nematerijalnih elemenata, koji u jednom zajednickom djelovanju, zadovoljavaju

njegove potrebe.

Dakle, proizvod ne mora uopée sadrzavati fizicku komponentu. Kupci ga najées¢e ne mogu

doZivjeti i kugati prije nego §to ga odluce kupiti.*®

Ustanove u kulturi su specificne po prirodi proizvoda koje stvaraju. Sudeéi po vanjskom
obiljezju ustanove kulture stvaraju ve¢inom neopipljive, estetski izvedene usluge, koje ih po
svojim osobinama ¢ine jedinstvenim u odnosu na druge neprofitne organizacije, a osobito u

odnosu na gospodarske subjekte.

Proizvod, u konvencijalnom marketingu, u uzem smislu predstavlja svaki pojedinacni, po
moguc¢nosti istodobno i marka proizvoda, koji se po svojim svojstvima razlikuje od ostalih
proizvoda u proizvodnom programu gospodarskog subjekta. Istovrsni, ali istodobno po svojim
svojstvima 1 razliciti proizvodi koji zadovoljavaju istu vrstu potreba potrosaca ¢ine liniju

proizvoda.

To znaéi kako unutar linije proizvoda treba biti maksimalno onoliko proizvoda koliko je
identificirano razli¢itih trzi$nih segmenata potrosaca u zadovoljavanju njihovih konkretnih
potreba. S druge strane, proizvodni program ¢ini ukupnost linije proizvoda, odnosno
pojedinaénih proizvoda unutar njih. U nekim ustanovama kulture proizvodni program dobiva
I svoje posebno ime ili posebnu atribuciju, pa je tako primjerice u kazaliS§tima rije¢ o

repertoaru.

Broj proizvoda unutar pojedine linije proizvoda ¢ini dubinu linije proizvoda, a broj linija

proizvoda unutar konkretnog proizvodnog programa ¢ini njegovu $irinu.

2.3.2. Cijena

*2 Meler M. (2006): Marketing u kulturi, Sveugiliste J. J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, str. 169.
% Vrtiprah, V. (2006): Kulturni resursi kao &initelji turisticke ponude u 21.stolje¢u. Ekonomska misao i praksa
br.2., str.279-296.
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Cijena usluge ima ekonomsko i psiholosko znacenje. Ekonomski, prihod i dobit poduzeca
odredeni su cijenom usluge koje ono pruza. Psiholoski, cijena utjece na vrijednost koju usluga
ima za korisnika, ona je pokazatelj kvalitete i ima vaznu ulogu u stvaranju i odrzavanju
imidZa poduzeca. Cijena kao element marketinskog miksa Cesto predstavlja kamen smutnje”
osobito kod onih institucija iz podruc¢ja kulture i umjetnosti koje se smatraju neprofitnim

organizacijama, jer se ponekad smatra nespojivim s njihovom neprofitnoéu.*

Cijena obavjestava korisnika o tome $to moze ocekivati od usluge u smislu razine kvalitete,
ali i troskova. Kod vecine profesionalnih usluga cijena je odredena specificnom situacijom pa

ju je nekad gotovo nemoguce i odrediti.

U odnosu na cijene proizvoda u marketingu u kulturi imamo, nacelno, sljedeéu situaciju:®

e proizvod kulture ima cijenu i u cijelosti je placa korisnik (primjerice placa ulaznicu za
koncert ozbiljne glazbe, muzej, galeriju)

e proizvod kulture ima cijenu, a korisnik je placa tek djelomi¢no (primjerice karta za
kazaliste)

e proizvod kulture ima cjelinu, ali je korisnik plac¢a neizravno (primjerice kazaliSna
predstava) upla¢ivanjem doprinosa, poreza i drugih davanja kojima se osigurava
normalno poslovanje ustanove kulture financiranjem od strane lokalne ili regionalne

samouprave.

Sto se ti¢e cijena proizvoda kulture, potrebno je razlu¢iti sljedeée moguée slucajeve

oblikovanja cijena proizvoda kulture:*

1. proizvod kulture ima ekonomsku cijenu

2. proizvod kulture ima neekonomsku cijenu:
a) odredena neekonomska cijena

b) besplatan proizvod kulture

** Pavicic J., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ LJ.(2006): Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb,
str.167.
* Ibid.
* Ibid.
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Proizvodi u kulturi ne moraju neizostavno imati cijenu, $to medutim ne znaci da nisu
neizravno naplaceni. Naplacivanje se moze izvrsiti na Citav niz nacina, putem doprinosa i

poreza, donacija, sponzorstva 1 slicno.
Cijena proizvoda kulture, moze biti odredena ovisno o stupnju njegove trzivosti:*’

a) puna cijena koStanja

b) diferencirana cijena (za pojedine kategorije korisnika npr. studenti i umirovljenici
placaju manju cijenu za javni prijevoz za razliku od ostalih putnika)

C) nepotpuna cijena kostanja (razliku od pune cijene kostanja pokriva drzava, odnosno
lokalna i regionalna samouprava npr. djecji vrti¢, jedan dio snose roditelji, a jedan
drzava)

d) proizvod kulture je u cijelosti besplatan (proizvodu zbog njegovih osobitosti nije niti
moguce odrediti cijenu ili pak razliku od pune cijene kostanja pokriva drzava, odnosno

lokalna i regionalna samouprava npr. javna dobra kao sto su ceste, semafori i sl.)

2.3.3. Distribucija

Osnovna svrha distribucije kao djelatnosti je omoguditi dostupnost proizvoda ili usluga
kupcima, u odgovaraju¢oj koli¢ini 1 asortimanu, u odgovarajuéem vremenu 1 na

odgovaraju¢em mjestu.

Distribucijom se opcenito oznacuje promet gospodarskih dobara izmedu proizvodackih i
potroSackih jedinica. To je stadij koji slijedi proizvodnju dobara od momenta kada su oni

T . .. . v v 38
komercijalizirani do njihove isporuke potrosac¢ima.

Za percepciju kupaca o proizvodu ili usluzi, distribucija je najvaznija faza opskrbnog lanca,
jer ona predstavlja vezu prema kupcima, preko koje oni dozivljavaju i ocjenjuju
funkcioniranje opskrbnog lanca u cjelini. Osim tokova roba prema kupcima, distribucija

obuhvaca i tokove povrata roba, kao i tokove otpadnog materijala.

Osobna prodaja predstavlja medusobni oblik komunikacije 1 po tome se razlikuje od ostalih
oblika marketinSke komunikacije. Osobna prodaja i osobni kontakti obuhvacaju sve one

aktivnosti koje se odnose na izravnu osobnu interakciju i komunikaciju potencijalnih partnera

%7 Ibid.
% bid.
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koji mogu biti: kupac i prodavatelj, ravnatelj institucije i menadzer zaduzen za sponzorstva u
tvrtki zainteresiranoj za sponzoriranje neke kulturne manifestacije, estradna zvijezda i
aktivnosti lokalne udruge koji je nastoji pridobiti za sudjelovanje u dobrotvornim koncertima i

dr 39

Brojni voditelji kulturnih institucija, oblik osobne prodaje smatraju izuzetno ucinkovitim,
osobito imajucu u vidu navike i ,kulturu osobnog ophodenja“. Poslovni sastanak, rucak,
veéera, domjenak, konferencija, zajedni¢ko poslovno putovanje, smatraju se izuzetnim
prigodama za informiranje, podsjecanje i/ili uvjeravanje sadasnjih ili potencijalnih partnera.
Vaznost distribucije u kulturnom marketingu ogledava se ponajviSe po broju kulturnih
ustanova i tih kanala umjetnickih djela i stvaralastva preko kojih se oni prodaju, plasiraju ili

izvode.

Uz mnogobrojne prednosti koje proizlaze iz mogucnosti ostvarivanja potpuno prilagodene
komunikacije, odgovaranja na eventualna pitanja, razmjene iskustava, prilagodavanja ponuda

i sl., osobna prodaja ima i jedan veliki nedostatak, relativno je skupa.

2.3.4. Marketins§ka komunikacija

Marketinska komunikacija predstavlja proces prenosenja informacija, ideja i emocija od
posiljatelja do primatelja posredstvom medija, s ciljem postizanja odredenih efekata.
Obuhva¢a sve promotivne aktivnosti, ukljucujué¢i oglaSavanje, osobnu prodaju,
unapredenje  prodaje, Internet, odnose s javnoS$¢u, publicitet, komuniciranja

funkcionalnim elementima marketinskog spleta (proizvod, cijena, distribucija i imidz).*

Pri objasnjavanju procesa komunikacije najée$ée se upotrebljava model S-O-R, u kojem S
predstavlja stimulanse komunikacije, O oznacava organizam, tj. potrosacevo interno stanje

prilikom primanja informacija, a R oznacava broj 1 specifi€nost kupcevih reakcija.

Uobicajeni nacin analiziranja komunikacije po sastavnim elementima promatra se preko

odgovora na sljedeéa pitanja:*
e Tko? (odnosi se na izvor informacija),

e Sto kaze? (odnosi se na poruku komunikacije),

¥ pavigic¢ J., Alfirevi¢ N., Aleksi¢ LJ.(2006): Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb,
str. 201.

* Grbac, B., Meler, M. (2008): Vrijednost za potrosace u dinami¢nom okruzenju, EFRI, Rijeka, str. 88.

* Grbac, B., Meler, M. (2008): Vrijednost za potrogage u dinamiénom okruzenju, EFRI, Rijeka, str. 88.
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e Kako? (odnosi se na kanale ili medije prenosenja poruke)
e Kome? (odnosi se na primatelje, odnosno potrosace),

e S kakvim ucincima? (odnosi se na cilj cjelokupnog komuniciranja).

2.34.1. Instrumenti marketinske komunikacije

Svaka uspjesna marketinska komunikacija, bez obzira je li rije¢ o velikoj oglaSivackoj
kampanju putem masovnih medija ili u kratkom medijskom priopc¢enju, u pravilu, ukljucuje
viSe ili manje sloZen dizajn i planiranje. Nazalost, u velikom broju marketinska komunikacija

kulturnih institucija nastaje kao rezultat brojnih kompromisa i nepotpunosti.

Kulturne institucije, prije nego Sto odaberu instrumente marketinSke komunikacije, imaju
zadatak odabrati koju marketinsku strategiju primjenjivati. Literatura je najvise oni navode
dvije strategije: strategiju povlaenja i strategiju push strategija. "Push strategija" je
usmjerena na posrednike u kanalu distribucija, dok je "strategija privlacenja" namijenjena

Krajnjim korisnicima.
Instrumenti su:*?

Oglasavanje

Planiranje oglasavanja

Postavljanje proracuna za oglasavanje
Izrada kreativne poruke

Odabir medija

© g bk~ wbhE

Ocjena oglasavanja

2.34.2. Kanali promocije i njihov potencijal za kulturne ustanove

Promocija dolazi na zadnje mjesto u odredivanju marketinskog miksa kao i prije
osmisljavanje promotivne kampanje potrebno je znati koji se proizvod nudi, po kojoj cijeni i

gdje se moze prodati ili predstaviti publici. Kulturna ustanova mora znati obiljezja publike da

* Pavigic J., Alfirevié N., Aleksi¢ LJ. (2006): Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia,
Zagreb, str. 203.
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bi u oblikovala promotivne poruke s argumentima koji ciljnu publiku neée ostaviti

ravnodugnima.®

Kulturna institucija imat ¢e uspjeh pod uvjetom da proizvede ucinak sinergije u kombinaciji
snagom svih elemenata marketinskog miksa. Sinergija se kaze kada je ukupni u¢inak nekoliko

elemenata uzetih zajedno veci su od ucinaka tih elemenata pojedinacno.

Iako, elementi marketinskog miksa c¢ine cjelinu, postoji logi¢an sekvence u njihovom
odredivanju. Upravitelj komunikacija najprije mora znati koji proizvod promice, svoju cijenu
te lokaciju distribucije prije nego Sto planira strategiju komunikacije. Dobivanje i optimizacija

elemenata marketinskog miksa je klju¢na za svaku kulturnu ustanovu.

Za razliku od fizi¢kih proizvoda, usluga i umjetnic¢ka iskustva ne mogu se vidjeti, iskusati,
osjetiti ili testirati prije kupnje. Upravo zbog karakteristika intenziviranja usluge i iskustva,
promocija ima posebno vaznu ulogu u marketingu umjetnosti, jer samo na temelju relevantnih
podataka, posjetitel] moze stvoriti svoja ocekivanja. Muzeji, galerije i druge kulturne
institucije viSe ne mogu oc¢ekivati od publike da sama otkriva proizvode, ve¢ je potrebno
stalno promicati poruku koja doprinosi stvaranju snazne marke u umjetnickom sektoru.
Odnosi s javnos¢u moraju biti ukljuceni od samog pocetka u organizacijsku strukturu

organizacije.

3. MUZEJI | MUZEJSKA DJELATNOST

Uloga i znacenje neprofitnih organizacija u drustvu su predmet rasprave od pedesetih godina
proslog stoljeca u sklopu intenzivnijeg proucavanja odnosa izmedu triju temeljnih odrednica
svakog suvremenog druStva: drzave (vlade), zajednice ljudi 1 trziSta kao opcih 1 specificnih
kategorija.* Kao preduvjet utvrdivanja uloge i znaenja neprofitnih organizacija u druitvu,
potrebno je, prije svega utvrditi obuhvat pojam “neprofithe organizacije”. Nastanak
neprofitnih organizacija veZzemo s konceptom drustvene odgovornosti, odnosno pripadanjem
zajednici u kojoj se grade neophodne interaktivne veze pojedinca s drustvom. Neizostavna je i

uloga drzave koja je uklju¢ena u neprofitne aktivnosti zbog oCuvanja i razvijanja zajednice.

® Pavicié J., Alfirevié N., Aleksi¢ LJ. (2006): Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, Masmedia,
Zagreb, str. 204.

* Pavici¢, J. (2001): Ishodidne determinante strateikog pristupa marketingu neprofitnih organizacija:teorijska
razrada. Ekonomski pregled, 52(1-2), str. 101-124.
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Postoji velik broj definicija neprofitnih organizacija, ¢ak i dileme kod samog pojma
,neprofitno®“. Bez obzira na razliCitosti daje se zaklju¢ak da su to organizacije koje sluze

ostvarivanju javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarenje profita.

Klasifikacija* neprofitnih organizacija moZe se zasnivati na dvjema osnovnim grupama

organizacija/djelatnosti i aktivnosti; i to:

Osnovnim:  Humanitarne organizacije, vjerske organizacije, obrazovne, znanstveno-
istrazivacke 1 odgojne organizacije, zdravstvena i socijalna zastita, kultura, umjetnost, sport i

rekreacija, politicke organizacije i sindikati, pokreti, udruzenja i ideje
Ishodisno srodne neprofitne organizacije/djelatnosti i aktivnosti: drzava i drzavne institucije

U definiciji muzeja stoji da je on “nekomercijalna, stalna ustanova u sluzbi drustva i njegova
razvitka, otvorena javnosti, a prikuplja, konzervira, istrazuje, priopcava i izlaze u svrhu
proucavanja, naObrazbe i uzivanja u materijalnim svjedocanstvima o ljudima i njihovoj
okolini.«*® Starija definicija Icoma koji formira muzejsku etiku na medunarodnoj razini govori
da je muzej institucija koja ,,upravlja kulturnim dobrima u opéem interesu, u svrhu: ocuvanja,
studiranja i unapredivanja raznim sredstvima a posebno, u svrhu izlaganja javnosti na njeno

zadovoljstvo...”"".

Kada usporedimo s danasnjom definicijom vidimo odmak naglaska s
ustanove i njene funkcije prema interakciji s drustvom. Ta razlika je nastala izmjenom drustva
i trzista ¢iji je muzej sastavni dio. Organizacije u kulturi su dugo vremena bile financijski
zaSti¢ene od strane drZave i sponzora. S vremenom su ti izvori postali sve restriktivniji pa su
ustanove morale u¢i u trziSnu igru i poceti se natjecati za sredstva i publiku. 21.stolje¢e u
muzej dovodi moderni menadzment, strateSke planove, digitalnu komunikaciju koji muze;j
¢ini dostupnijim omoguéavajuéi mu da ispri¢a pri¢u na unikatan nacin i poboljsa interakciju s

cijelim drustvom.

3.1. Povijest muzeja

* Ibid.

*® Definicija prihva¢ena 2007. u Be¢u https:/icom.museum/en/activities/standards-guidelines/museum-
definition/ (10.06.2019)

* Homadovski, A. (2009): Transformacije institucija kulture—suvremene muzejske destinacije i utjecaji
vrijednosti industrijskog brandinga. Prostor, 2(38), str. 386-395.

26


https://icom.museum/en/activities/standards-guidelines/museum-definition/
https://icom.museum/en/activities/standards-guidelines/museum-definition/

Pojam muzeja su uveli humanisti. Vracajuci se klasi¢nim izvorima, upravo su oni ponovno
otkrili Musaeum kao mjesto ili prostor u kojem obitavaju bozice umjetnosti - muze.
Najsnaznije izvori$no mjesto za to svakako je bio aleksandrijski Museion, veliki znanstveno-
istrazivacki centar s laboratorijima, predavaonicama i knjiznicama koje su bile ukraSene
umjetnickim djelima, osobito prikazima Muza, a Ciji je zadatak bio inspirirati i ohrabriti

znanstvenike i umjetnike u radu.*®

Pojam Musaeum u 16. je stolje¢u prvenstveno oznacavao prostor u kojem su se odvijali
procesi ucenja, saznavanja, a svakako i umjetnickog stvaranja. Neki izvori isticu dvojnost
pojma muzeja kao mjesta i teksta istiCuéi da je sabiranje rijeci, savjeta, postupaka jednako
prikupljanju prirodnih i ljudskom rukom oblikovanih predmeta, odnosno da su sve stvari na
svijetu iste ma kako razli¢ito izgledale. Pojam dobiva znacenje mjesta ili teksta u kojem su
neobi¢ni i posebni predmeti uredeni u odaji u svom izobilju i razli¢itosti.* Do kljuénog
trenutka u povijesti dolazi 1683. u Oxfordu u Engleskoj gdje jedna prirodoslovna zbirka
oznac¢ena imenom vlasnika kao Ashmolean Musaeum postaje vlasnistvom Sveucilista,
smjesta se u funkcionalnu zgradu i otvara vrata posjetiteljima. I tako muzej prelazi Citav put
od zatvorena i mirna prostora za ucenje koji nije nuzno napucen sabranim predmetima do

javne institucije koja posjeduje zbirke.*

3.1.1. Pojava muzeja u Hrvatskoj

Pojam muzej se na domacem tlu pojavio u uporabi u 17.st. u latinskom obliku kao Musaeum,
u kojem ¢e se zadrzati sve do sredine 19. stoljeca i stupanja hrvatskog jezika. Muzej tijekom
duga vremena u Hrvatskoj nije imao danasnje znacenje. Prva grupa dokumenata vezana je za
crkvene zajednice u Hrvatskoj. Tako se u opisu samostanskih prostorija na zagrebackom
Gradecu, moglo procitati kako se nalazio ,,...zajednicki muzej (oveca soba za zajednicki

. g 51
odmor i razgovor poslije objeda i vecere)...

Daljnje istrazivanje protegnulo se na rjecnike koriStene na prostoru Hrvatske. Pojam kao
takav se ne nalazi u vecini rjecnika pocevsi od rje¢nika Fausta Vranci¢a do rje¢nika isusovca
Jakova Mikalje. Ipak, protezu se rije¢i poput tezaura ili armamentarija koji u sebi sadrze

sabirateljski prizvuk.

*® Magazin Stara povijest https://www.starapovijest.eu/povijest-muzeja/ (10.06.2019.)

* Schultz, E.(1990): Notes on the histry of Collecting and of Museums. Journal of the History of Colections,
br.2., str.208.

** Vuji¢, Z. (2007): Izvori muzeja u Hrvatskoj. Zagreb: Art magazin Kontura, str.20.

*! Ibid.
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U slikovnom rje¢niku orbis sensualium pictus, medu ¢itavim nizom teoloskih pojmova, nalazi
se i slika prostorije nazvane Musaeum koja je mjesto gdje uéenjak, odvojen od ljudi sjedi sam,
predan svom istrazivackom radu. Iako Musaeum niti u jednom domaéem primjeru nije imao
zbirke, sadrzavali su ih drugi prostori usko spojeni s aktivnosc¢u spoznavanja, ali i s Cuvanjem
raznolikih oblika bastine. To je domaéi primjer radne sobe-studija u kojem se nalazila i

mnoZina umjetnina.>®

Prostori Hrvatske ucestalije su poceli rabiti pojam Musaeum za skupljanje zbirke bastine tek u
18.st. Najznacajnija je godina 1750. u kojoj je obiljezeno osnivanje muzeja na nasem tlu. Bila
je zapravo rije¢ o privatnom lapidariju splitskog nadbiskupa smjeStenog 1 organiziranog u
crkvenoj palaci. I upravo je na tome pocivala ideja muzeja koja se rodila u svojoj potpunosti

tijekom Francuske revolucije &etiri desetljeca poslije Splitskog nadbiskupskog muzeja.*®

3.2. Podjelai vrste muzeja

Raznolikost muzeja temelji se na Cinjenici da je u njima kumulirano blago Sto ga cCine
predmeti kulturne i prirodne bastine koji iskazuju svoju tehnologiju izrade i obrade, vjestinu
covjekova umijeca, bogatstvo i raznolikost prirodnog svijeta. Muzeji su mediji koji pomocu
materijalnih predmeta stvaraju komunikaciju s ljudima povezujuéi tak proslost i sadasnjost,

¢uvajuci ih za buduénost.

Razliciti su kriteriji za utvrdivanje tipologije muzeja koja je temelj klasifikacije. Prema P. van
Menschu postoje Cetiri temeljna parametra, a to su muzejski predmet, funkcije, ustanova i

v, 54
drustvo.

Muzeji mogu biti prema vrsti muzejske grade:>
e Op¢i - ima najmanje dvije raznorodne zbirke muzejskih predmeta koje predstavljaju
kulturno-povijesne, umjetnicke, tehni¢ko-tehnoloske i prirodne i/ili druge znacajke

teritorija za koji je muzej osnovan.

%% Ibid. str.23.

** Ibid. str.43.

> Maroevi¢, I. (1993): Uvod u muzeologiju, Zavod za informacijske studije, Zagreb, str.10

> Ministarstvo kulture: Pravilnik o struénim i tehni¢kim standardima za odredivanje vrste muzeja, za njihov rad,
te za smjestaj muzejske grade i muzejske dokumentacije NN 30/2006, raspolozivo na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2006_03 30 _718.html (12.06.2019.)
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e Specijalizirani - imaju najmanje jednu zbirku muzejskih predmeta od interesa za jednu
ili vise srodnih temeljnih znanstvenih disciplina, ili jednu ili vise specifi¢nih ljudskih

djelatnosti.

U specijalizirane muzeje ubrajamo arheoloski, etnografski, tehnicki, povijesni,
prirodoslovni, umjetnicki i muzeji primijenjenih umjetnosti, te ostale specijalizirane

muzeje.

Kada govorimo o funkcijama muzeja, ICOM-ov etic¢ki kodeks za muzeje propisuje minimalne
standarde profesionalne prakse 1 djelovanja za muzeje. Kodeks odrzava nacela koja je

prihvatila medunarodna muzejska zajednica te navodi kako:°

1. Muzeji ¢uvaju, tumace i promicu prirodno i kulturno nasljede covjecanstva.
2. Muzeji koji imaju zbirke ¢uvaju ih za dobrobit drustva 1 njegovog razvitka.
3. Muzeji ¢uvaju osnovna svjedocenja o stjecanju i prenosenju znanja.

4. Muzeji pruzaju mogucnosti za vrednovanje, razumijevanje i upravljanje prirodnom i

Kulturnom bastinom.
5. Muzeji ¢uvaju resurse koji pruzaju moguénosti za druge javne sluzbe i usluge.

6. Muzeji blisko suraduju sa zajednicama iz kojih njihove zbirke potjecu, kao i s onima

kojima su one namijenjene.
7. Muzeji rade u skladu sa zakonom.
8. Muzeji rade na profesionalan nacin.

Za muzej kao ustanovu uglavnom vezemo njegovu organizacijsku strukturu koja ukljucuje
karakteristike po kojima se muzeji mogu medusobno razlikovati. To dalje dovodi do detaljnije
klasifikacije koja ubraja smjeStaj/lokaciju, teritorij 1 vlasniStvo ili samo upravljanjem
muzejem. Peter van Mensch povezuje Kriterije teritorija i upravljanja muzejem. Prema tome
razlikujemo:*’

e privatne muzeje i nezavisne muzeje

5 |IcoMm (2006): Eticki kodeks za muzeje, Maison de'UNESCO, Francuska, raspoloZivo na:
http://www.icomcroatia.hr/wp-content/uploads/2011/11/Eticki-kodeks-za-muzeje.pdf (15.06.2019.)
*’ Maroevié, 1.(1993): Uvod u muzeologiju, Zavod za informacijske studije, Zagreb, str.18
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e drzavne muzeje
e muzeje kulturnih ili obrazovnih institucija

e muzeje institucija koje nemaju kulturni predznak

S drustvom povezujemo kriterij komunikacije s publikom gdje se klasifikacija moze svrstati
na otvorene i zatvorene muzeje (toplim i hladnim). Publika se moze podijeliti na vise
segmenata i komunikacija se moze orijentirati sukladno segmentu koji se zeli privuci. U
teoriji mogu biti muzeji za djecu, ucenike i studente, hendikepirane, muzeji identiteta. U
praksi cilj svakog muzeja je privlaéenje Sto veceg broja posjetitelja, prvenstveno zbog
kulturnog identiteta ili zabave ovisno o sadrzaju, a posljedi¢no zbog postizanja financijske
samoodrzivosti. U konacnici sve klasifikacije imaju za cilj uredenje 1 bolje snalaZenje unutar

podrucja muzejske djelatnosti.

3.3.  Marketing u muzejima

Dugo su se vremena kulturno nasljede i bastina promovirali viSe iz drustvenih nego
ckonomskih razloga. Sve veca konkurencija na trZiStu nagnala je ustanove Kulture da
razmiSljaju marketinski 1 pokuSaju prilagoditi sadrzaje 1 samu prezentaciju proizvoda
zahtjevima posjetitelja kako domacih tako i turista. Da bi uspjesno zadovoljili potrebe i

zahtjeve posjetitelja, moraju®®

e Upoznati $to za posjetitelja ¢ini vrijednosti prema njegovoj osobnoj percepciji
e otkriti svaku neiskoriStenu moguénost povecanja vrijednosti

e stvoriti zadovoljnog korisnika 1 steci prednost na trzistu

Da bi se potaknuo interes za kulturne znamenitosti, kulturne se znamenitosti moraju
odrzavati, oblikovati 1 isticati u kontekstu ponude destinacije zajedno s ostalim uslugama.
Vazno je osigurati djelotvoran marketinski menadzment kulturnih znamenitosti i kombinirati
razli¢ita podrucja interesa u svakom aranzmanu, te u isto vrijeme posjetiteljima osigurati
razli¢ite pogodnosti i usluge. Potrebno je kreirati i dogadaje, bilo kao ,,proizvode* ili kao dio
sveukupne atrakcije mjesta, vode¢i raCuna o autentiCnosti lokalne kulture. Kultura se

pojavljuje kao sekundaran izbor, a mali postotak ljudi se smatra kulturnim posjetiteljem. Zato

*® Vrtiprah, V. (2006): Kulturni resursi kao Ginitelji turistitke ponude u 21.stolje¢u. Ekonomska misao i praksa
br.2., str.279-296.
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je bitno provesti kvalitetno istrazivanje trzista koje je temelj uspje$no usmjerenog marketinga.
Proizvod kulture je slozen, jer to nisu gradevine ili predmeti ve¢ nacin njihove interpretacije
od strane posjetitelja. Glavne komponente takvog proizvoda su kvaliteta promotivnog
materijala i informacije na web-stranicama koje utjeu na prva ocekivanja od posjeta
odredenoj atrakciji, zatim prva vizualna impresija, pristup atrakciji, fizicki izgled, ambijent,
privlatnost ulaza u atrakciju, gostoljubivost zaposlenika, izlaganje, prezentacija i
interpretacija kulturnih resursa, audiovizualni materijali i bilo koji dodatni dogadaji i

aktivnosti.”® Sve ovo mora posjetitelju pruziti doZivljaj odnosno izazvati emociju.

Sto je u svemu tome muzejski marketing? Za podetak marketing nije cilj nego sredstvo da se
dode do korisnog i potrebnog muzeja. Vecina definicija naglasava marketing kao posrednika
izmedu posjetitelja i proizvoda. Neke od njih su se potpuno prilagodile potrebama muzeja.
Mozda najbolju definiciju daje P. Lewis®®: Marketing je menadZerski proces koji potvrduje
poslanje muzeja ili galerije te je potom odgovoran za efikasnu identifikaciju, predvidanje i
zadovoljstvo svojih korisnika. Marketing je komunikacija, a komunikacija je u najmanju ruku

dvosmjerna. S druge strane komunikacije postoje pogodnosti koje Sola istice:™

e Marketing je potreban zbog posjeta. Cilj je muzeja da posjecenost brojem, trajanjem,
kvalitetom, strukturom posjetitelja i trajnim ucincima bude $to veca.

e Marketing je potreban zbog financiranja. Cilj je muzeja stabilan i izdasan proracun u
dijelu koji namiruje drzava i rastuéi prihod od posjetitelja, sponzora i donatora.

e Takoder, potreban je zbog javne slike muzeja. Cilj je imati stalnu podrsku javnosti,

biti dobro primljen i rado podupiran.

3.4. Povijesni muzeji grada Splita

3.4.1. Muzej grada Splita

Muzej grada Splita jedna je od vaznijih gradskih ustanova. U njemu se sabire, Cuva i
prezentira materijalna i duhovna proslost drugog po veli¢ini grada u Hrvatskoj.®* Pogeci
muzejskog djelovanja i sabiranja bastine u Splitu povezani su uz Papali¢evu palac¢u gdje je

danas smjeSten Muzej grada Splita. Krajem 15. i pocetkom 16. stoljeca u toj reprezentativnoj

*® Matija, Ana Pia (2017): Koristenje digitalnim marketinskim alatima, Muzeologija, br.54., str. 108-142.
* Sola, T. (2002): Marketing i muzejsko izdavastvo, Informatica museologica Vol.33., str.61-66.

®! Matijag, Ana Pia (2017): Koristenje digitalnim marketinskim alatima, Muzeologija, br.54., str. 108-142
®2 Sari¢ Kosti¢, E. (2003): Muzej grada Splita, vodic, Split, str.25
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goticko-renesansnoj palaci, koja je pripadala splitskoj plemickoj obitelji Papali¢, nalazila se
zbirka antickih kamenih spomenika iz Salone. Od 1925. godine, uz veliku ¢itaonicu 1 ostale
prostore, osposobljava se na drugom katu, u dvjema sobama palace Bernardi, Muzejsko-
povijesno odjeljenje koje ¢e prerasti u samostalnu ustanovu, a 1946. osnovan je Muzej grada.
Muzej je sve€ano otvoren javnosti 1952. godine s djelomi¢nim postavom koji je obuhvatio
povijest splitske autonomne komune i1 mletacke vladavine, dok je u prizemlju bilo izloZeno
oruyje koje se koristilo u obrani grada. ® Medu izlozenom gradom istiu se
ranosrednjovjekovni elementi i ulomci arhitekture, a osobito je vrijedan niz romanicko
gotickih skulptura sa zvonika splitske katedrale. Sastavni dio muzeja €ini i Galerija Emanuel
Vidovi¢, otvorena 2006. u klasicistickoj ku¢i pokraj Srebrnih vrata Dioklecijanove palace. U
sklopu muzeja djeluju joS Galerija Muzeja grada Splita, smjeStena u prizemlju muzejske
zgrade, a u kojoj se odrzavaju povremene izlozbe, te Mletacka kula na Trgu braée Radi¢.*
Marketinska djelatnost muzeja koja je 1 glavni interes rada prati sve muzejske aktivnosti kroz
realizaciju marketinske strategije, odnosno kroz organizaciju aktivnosti: otvorenja izlozbi,
manifestacija, promocija, prezentacija, akcija, koncerata i sl. Aktivnosti se najvise ogledaju u
podrugju oglasavanja kroz:*
e Redovito oglasavanje muzejskih aktivnosti u promotivnim materijalima
e Tiskanje promotivnih letaka za objekte kojima Muzej grada Splita upravlja i besplatno
dijeljenje istih
e Printanje plakata i oglaSavanje za programe iz produkcije Muzeja grada Splita
e Ugovorom definirano sudjelovanje Vinolike za programe iz produkcije Muzeja grada
Splita
e Kontinuirano vodenje projekta ,,Evidencija broja posjetitelja“ u smislu redovitog
azuriranja 1 obrade podataka o broju, vrsti i kategoriji posjetitelja u svrhu

osmisljavanja aktivnosti za poveéanje posjeta.

34.1.1. Kanali komunikacije muzeja

S obzirom na visoku upotrebu tehnologija i popularnost drustvenih mreza, za primjer su Se

uzeli web stanica muzeja te Facebook kao jedna od najaktivnijih mreza.

® Web stranica muzeja, raspoloZivo na: https://www.mgst.net (22.06.2019.)
* http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=70369 (22.06.2019.)

% Izvjestaj rada Muzeja grada Splita za 2017., raspoloZivo na:
http://mdc.hr/files/pdf/1zvjesca/2017/Muzej%20grada%20Splita%202017_mdc.pdf (22.06.2019.)
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Slika 4. Prikaz web stranice Muzeja grada Splita

Izvor: Internet

Na slici iznad je prikazana web stranica muzeja Cija kvaliteta je subjektivno procijenjena
pomocu ocjenjivackog listica® koji sadrzi elemente koji procjenjuju jednostavnost uporabe,
privlac¢nost naslovnice i marketinsku ucinkovitost. Sukladno subjektivnim ocjenama, dolazi se
do zakljucka da je stranica jednostavna za uporabu i sadrzi veéinu elemenata za snalazenje,
ali nedostaje prisutnost trazilice pojma koja je za korisnika bitna. Privlaénost naslovnice je
pozitivno ocijenjena jer je jasna i pregledna te je dozirana uporaba boja. Marketinska
ucinkovitost je po veéini elemenata zadovoljavajuca iako nekolicina stavki nije zadovoljila, a
to je nemoguénost virtualne Setnje, nedostupnost kalendara dogadaja te nedostupnost stranice

I na drugim jezicima.

% Strizrep, M. (2016): Ras¢lamba kvalitete mreznih stranica u RH, Sveu¢iliste u Splitu, Zavrni rad
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Slika 5. Facebook stranica Muzeja Grada Splita

Izvor: Internet

Informacije 0 muzeju na Facebook stranici su zadovoljavajuce. Stranica je aktivna i objavljuju
se slike s razli¢itih dogadaja. Iz priloZenog se vidi da je ocjena osvrta izvrsna iako je potrebno

poraditi na ve¢oj popularnosti stranice u smislu veceg broja pratitelja i ostavljanja komentara.

3.4.2. Arheoloski muzej

Arheoloski muzej u Splitu, najstarija muzejska ustanova u Hrvatskoj, osnovan je 1820. Poticaj
za njegov osnutak bio je dolazak cara Franje I. u Dalmaciju 1818. g., kada je posjetio Split i
solinske spomenike.

Muzej provodi redovita arheoloska istrazivanja na lokalitetima Salona i Issa. Do godine 2004.
istrazivanja su se provodila i na lokalitetu Narona. Muzej ima podru¢nu zgradu Tusculum na
Manastirinama u Solinu i Arheolosku zbirku Issa u zgradi Gospina batarija u Visu. Oko 150
000 arheoloskih predmeta (iz prapovijesti, iz doba grcke kolonizacije Jadrana, rimskog,
starokrS¢anskog perioda te ranog srednjeg vijeka 1 doba hrvatskih narodnih vladara)
rasporedeno je po zbirkama. Znacajna je zbirka kamenih natpisa iz Salone, zbirka grcke
helenisticke keramike, rimskog stakla, anti¢kih glinenih svjetiljki, koStanih, metalnih
predmeta 1 zbirka gema (najveéa u zemlji). Muzej cuva veliku zbirku antickog i
srednjovjekovnog novca (preko 70 000) te posjeduje znacajan bibliotecni 1 arhivski fond.

Novi stalni postav u renoviranom Muzeju otvoren je 18. prosinca 2000.%’

®” Web stranica muzeja, raspolozivo na: http://mdc.hr/split-arheoloski/index.html (23.06.2019.)
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Vizija muzeja je biti vrhunski primjer upravljanja, prezentacije i odrzivog koristenja kulturne
bastine te referentno mijesto interpretacijske povijesne bastine. ®® Misija muzeja je kroz
djelatnost prezentirati muzejsku gradu i uciniti je dostupnom gradanima putem stalnih
izlozbenih postava, kao kona¢nog oblika izlaganja, ali i organiziranje povremenih izlozbi.
Medu primarne odrednice spada stru¢na i znanstvena obrada prikupljene grade, njena trajna
zaStita 1 sistematizacija u zbirke, ali 1 sustavno vodenje muzejske dokumentacije, kao i skrb o

lokalitetima i nalazistima. %

U misiji i viziji je jasno naglaSena orijentiranost muzeja prema sadrzaju i unapredenju grade
dok se komunikacija s eksternom okolinom, ukljuéujuci posjetitelje, nalazi u drugom planu.
To pokazuju izvori financiranja gdje se muzej kompletno oslanja na financiranje iz proracuna

ministarstava, posebno Ministarstva Kulture RH.

Takoder, iz strateSkog plana u organizacijskoj strukturi nije bio niti jedan marketinski
struénjak, ali su planom predvidjeli otvaranje tog radnog mjesta. Unutar zadanih ciljeva
nabrojena je i komunikativnost gdje su istaknuli potrebu u iznalazenju novih mogucénosti
prezentacije muzejskih predmeta i price koju oni mogu ispricati i izvan samoga muzeja u
javnom prostoru grada, Skolama 1 sl. Javnu sliku muzeja potrebno je jacati u suradnji s
medijima, volonterima, prijateljima muzeja. U planu je i oblikovanje vizualnog identiteta kroz
poboljsanje web stranice i predstavljanja na internetu te suradnjom s Hrvatskom turistickom
zajednicom u programima zajednickog oglaSavanja. Inzistiranjem na komunikaciji jaca se

ukljucenost muzeja u Splitu na suvremeni, drustveni i kulturni Zivot lokalne zajednice.

34.21. Kanali komunikacije muzeja

%8 Strateski plan za razdoblje 2018-2020, raspoloZivo na: http://mdc.hr/split-
arheoloski/media/files/2018/Strateski-plan-2018-2020.pdf (23.06.2019.)
69 -

Ibid.
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Slika 6. Web stranica Arheoloskog muzeja
Izvor: Internet
Koristec¢i isti ocjenjivacki listi¢ web stranica nije zadovoljavajuc¢a kod ocijene marketinske
ucinkovitosti, jer informacije nisu azurirane, nezadovoljavajuéi je omjer broja slika s tekstom
I ne postoje putokazi i povezanost s drustvenim mrezama. Pozitivno je Sto stanica ima
dostupnost na stranom jeziku. Privla¢nost naslovnice takoder nije zadovoljavajuca zbog
neracionalne uporabe prostora Cine¢i stranicu nepreglednom. Po pitanju jednostavnosti
uporabe i osnovnih informacija poput e mail adrese, broja telefona stranica je

zadovoljavajuca.
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Slika 7. Facebook stranica Arheoloskog muzeja

Izvor: Internet
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Facebook stranica muzeja je azurna, sa dovoljnom koli¢inom podataka i fotografija vezanih
za dogadanja u muzeju. Ocjena osvrta je izvrsna, ali kao i kod prethodnog slucaja nedostaje

vise povratnih informacija od strane posjetitelja.

3.4.3. Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika

Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika (MHAS) jedan je od najstarijih hrvatskih muzeja i
jedini je muzej u Hrvatskoj osnovan s jedinstvenom zada¢om da istrazuje, sakuplja,
predstavlja i proucava ostatke materijalne i duhovne kulture Hrvata iz razdoblja srednjeg
vijeka, poglavito iz vremena ranosrednjovjekovne hrvatske drzave od IX. do XII. stoljeéa.
Muzej je otvoren 1893. u Kninu kao Prvi muzej hrvatskih spomenika, s arheoloskom gradom
iz kninske okolice. Muzej je 1947. smjeSten u Klis, a 1948. u Split. DanaSnja zgrada

izgradena je 1976., a 1978. u njoj je otvoren stalni postav.

Danas Muzej HAS raspolaZze opseznim fondom starohrvatske arheoloske bastine od oko 20
000 predmeta, od ¢ega je u stalnom postavu izlozeno tek oko 25% grade. Nalaze se primjerci
raznovrsnog nakita, oruzja i predmeta svakodnevne upotrebe, te velik broj kamenih
spomenika koji su nekada pripadali interijerima starohrvatskih crkvica. Najznacajniju i
povijesno najvredniju kolekciju predstavljaju epigrafski spomenici od IX. do XII. stoljec¢a na
kojima su uklesana imena hrvatskih vladara te svjetovnih i crkvenih dostojanstvenika, pa taj
dio arheoloske zbirke Muzeja HAS, kao najstariji hrvatski "arhiv" ima iznimnu povijesnu
dokumentarnu vrijednost. Osim muzeoloske djelatnosti, Muzej danas provodi i opsezna
arheoloska istrazivanja starohrvatskih lokaliteta, poglavito na svojem mati¢nom,

juznohrvatskom prostoru, U cetinsko-zrmanjskom medurje¢ju.”

7 http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=42621(23.06.2019.)
" Web stranica muzeja, raspolozivo na: https://www.mhas-split.hr (23.06.2019.)
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3.4.3.1. Kanali komunikacije muzeja

& C & httpsy//www.mhas-split.hr

IzloZbeni prostor: Setalidte lvana Mestrovica 18 +385 21323-901 Hrvatski v

)
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¢ MUZE) 1ZLOZBE ISTRAZIVANJA DJELATNOSTI IZDANJA EDUKACUA DOGADANJA

MUZEJ HRVATSKIH ARHEOLOSKIH SPOMENIKA U SPLITU

(pRE) UOCI MEDUNARODNOG DANA MUZEJA, 17. ODLUKA O IZBORU KANDIDATA PREDSTAVLJANJE CASOPISA NOVA
» 5.2019. U 13 SATI ANTICKA DUKLIA

Slika 8. Web stranica Muzeja hrvatskih arheoloskih spomenika

Izvor: Internet

Web stranica muzeja je zadovoljavaju¢a u pogledu jednostavnosti uporabe i privlac¢nosti
naslovnice. Tekst uz slike unutrasnjosti i eksternog izgleda muzeja, osnovne informacije su
prisutne i snalazenje po stranici je jednostavno i pregledno. Marketinska uéinkovitost se nije
pokazala kvalitetnom prvenstveno zbog nedostatka pravovremenih informacija,

nepovezanosti s drustvenim mrezama i nedostupnosti kalendara dogadaja.
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Slika 9. Facebook stranica Muzeja hrvatskih arheoloskih spomenika

Izvor: Internet

Kod Facebook stranice moze se dati isti zaklju¢ak kao kod prethodna dva muzeja gdje se vidi
aktivnost objava aktualnih dogadanja, dok je s druge strane nedovoljan broj osvrta i

preporuka.

3.4.4. Hrvatski pomorski muzej

Hrvatski pomorski muzej (HPMS) je osnovan od strane Grada Splita 1997. godine, a
nasljednik je splitskog pomorskog muzealstva koje datira u 1925. godinu. Kroz svoj postav,
izlozbenu djelatnost, znanstveni rad i razvoj publike muzej istrazuje, prikuplja, cuva i
prezentira materijalnu 1 nematerijalnu pomorsku bastinu hrvatske obale Jadrana u
vremenskom rasponu od prapovijesti do danas. Nalazi se u Sirem centru grada, u zgradi iz 19.
st., koja je smjeStena u prvorazrednom spomeniku kulture - Tvrdavi Gripe, jedinstvenom

cjelovito saduvanom fortifikacijskom objektu u Splitu, izgradenom u 17. st.”

Postav Muzeja koncipiran je u dva dijela, ratni i1 trgovacki, te se sastoji od zbirki plovila,
brodske opreme i sredstava, strojeva i brodogradnje, maketa, navigacijske opreme i sredstava,
pomorskih karata i peljara, oruzja i oruzanih sustava, podmorskih nalaza, ribarstva. U prvome

— ratnome dijelu prikazan je povijesni pregled pomorskoga ratovanja hrvatskog naroda na

72 Web stranica muzeja, raspolozivo na: https://www.hpms.hr/index.php (28.06.2019.)
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Jadranu od antike do Domovinskoga rata. U drugome — trgovackome dijelu prikazan je razvoj

jedrenjaka kao uvid u hrvatsku pomorsku bastinu od antike do pojave parnoga stroja.”

Vizija Hrvatskog pomorskog muzeja™ jest biti institucija kojoj je u cilju istraZivanje,
sakupljanje, Cuvanje, stru¢na zastita, znanstvena obrada i prezentiranje hrvatske pomorske
bastine. Sukladno tome plan je postati vodec¢a ustanova u kulturi grada Splita i Republike
Hrvatske, predvodnik stvaranja bogatog i kvalitetnog kulturnog ozradja i drustvenog Zivota,
biti ustanova koja doprinosi odrzivom razvitku i razvoju suvremenog drustva, a sve to isticuci
spoznaje 0 povijesno-kulturno-umjetnicko-tradicijskoj materijalnoj i nematerijalnoj
pomorskoj bastini istocne obale Jadrana na strucan, odgovoran, objektivan, zanimljiv,

privlacan 1 dostupan nacin.

Misija ili izjava o poslanju HPMS-a™ jest prikupljanje, uvanje, zaitita, dokumentiranje,
istrazivanje, proucavanje i tumacenje materijalne i nematerijalne bastine Hrvatske i svijeta.
Muzej §iri svoju mrezu korisnika i stvara novu publiku kroz suradnju s drugim dionicima u

muzejskoj djelatnosti te kroz medusektorsko povezivanje vodi rauna o javnom interesu.

Sukladno analizi zaposlenika u Strateskom planu muzeja dobro su definirani postojeci
problemi, ali i preporuke za rjesavanje istih. Ono $to je pozitivho za ovu temu je isticanje
buduceg fokusa na druStvenom okruzenju i vece koristenje marketinskih alata. Prvenstveni
cilj je premjestanje lokacije muzeja na obalu gdje bi se kompletna postava izmijenila i
ponudila drugaciju priCu za posjetitelje. Istice se vaznost bolje kooperacije s ostalim
institucijama u kulturi i turistickim sektorom te povlacenje vise sredstava od Grada Splita, ali
I rad na novim projektima koji bi osigurali sredstva Europske Unije. To bi trebao biti temelj
daljnjem planiranju u marketinskom smislu gdje se planiraju poslovi na stvaranju i
promicanju identiteta, njegove vizualne i medijske prepoznatljivosti. Pojac¢anje u suradnji s
turistickim sektorom u programima zajednickog oglasavanja 1 promocije na sajmovima te
uspostava bolje suradnje s turistickim agencijama. Posljedi¢no dolazi do ulaska novih
zanimanja u poslovanje i to onih koji su primjereni potrebama i ocekivanjima korisnika
imajué¢i u vidu komunikaciju s publikom, edukativne i zabavne aktivnosti za posjetitelje,

razvoj novih tehnologija i programa.

7 http://tehnika.lzmk.hr/hrvatski-pomorski-muzej-split/ (28.06.2019.)
7 Strateski plan Hrvatskog pomorskog muzeja Split 2017-2019., raspoloZivo na:
https://www.hpms.hr/images/hpms_strateski.doc (28.06.2019.)
75 .
Ibid.
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34.4.1. Kanali komunikacije muzeja
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Slika 10. Web stranica Hrvatskog pomorskog muzeja

Izvor: Internet
Stranica Hrvatskog pomorskog muzeja je zastarjela, nepregledna, s velikom koli¢inom teksta
bez popratnih slika. Osnovne informacije postoje, ali ukupan dojam i sama marketinska

ucinkovitost je neadekvatna. Prema informacijama zaposlenika unutar muzeja nova web

stranica je u izradi.
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Slika 11. Facebook stranice Hrvatskog pomorskog muzeja

Izvor: Internet
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Facebook stranica je u usporedbi s web stranicom kvalitetnija u smislu dostupnosti
informacija. lako je mali broj osvrta ocjena je izvrsna. Sumarno s Hrvatskim pomorskim
muzejom moze se zakljuciti da su Facebook stranice priblizno sli¢ne kvalitete, dok se kod
web stranica zamjecCuje razlika. Svi ocjenjivani elementi su bitni za kvalitetno iskustvo
korisnika. Potrebno je poraditi na pravovremenosti informacija i osnovnim uslugama poput
virtualne Setnje, viSejeziCne stranice 1 kalendara dogadanja. lako je usmena predaja i
promocija u smislu oglasavanja pomocu plakata visoko zastupljena u muzejskoj djelatnosti,
drustvo danasnjice je ipak najvise aktivno na drustvenim mrezama pa se sukladno tome treba i

promocija prilagoditi.

3.5. Dobar primjer iz prakse

Muzej Akropole je arheoloski muzej koji se nalazi u Ateni, glavnom gradu Grcke. Smjesten je
uz jugoistocnu padinu brda Akropol, na drevnoj cesti koja je vodila do ,svete stijene®.
Udaljen je svega 400 m od poznatog Partenona te se smatra najve¢om modernom gradevinom
podignutoj u blizini drevnog lokaliteta.™

Prema zamisli Meline Merkouri, biv§e ministrice kulture Grcke, arhitektonski oblik Muzeja i
glavne galerije na vrhu koja gleda prema Akropoli, odreden je arhitekturom i dekoracijom
spomenutog anti¢kog Partenona. Goleme staklene stijene propustaju prirodno svjetlo do
prizemlja, a unutar betonskog omotaca na svim su katovima neprimjetno uklopljeni uredi,
servisni prostori i elektromehanic¢ke instalacije. Muzej sadrzi drevne artefakte koji su
otkriveni na mjestu Akropole, koja se naziva i krunom gréke umjetnosti i arhitekture.
Artefakti koji su iz grékog broncanog doba, rimske ere i bizantske Gréke raspodjeljeni su na
tri razine, dok se na Cetvrtoj nalaze pomoc¢ni prostori poput muzejske trgovine, kafica i ureda.
Kako je muzej izgraden na velikom arheoloSkom nalaziStu, pod je napravljen od stakla tako
da posjetitelj moze vidjeti iskope i kroj muzejskih temelja.””

Arhitektura, dizajn i sama simbolika muzeja posluzila je i autoru plakata za proslavu
Medunarodnog dana Muzeja 2010.godine s temom Muzeji za drustveni sklad. Autor je u
oblikovanju teme bio voden idejom o ljepoti i skladu Partenona pa je odabrao motiv kanelira
sa stupova atenske akropole, simbola arhitektonskog sklada iz vremena klasicne anticke
Gréke na ¢ijim je temeljima izrasla europska kultura. U kompoziciji po vertikali dominira

pravilna izmjena svjetlosti i sjene ¢iji ritam prekidaju ruke, kao “neprirodna” intervencija

76 Web stranica muzeja, raspoloZivo na: https://www.theacropolismuseum.gr/en (02.07.2019.)
77 Zivanovié L, Malesevi¢ M., (2015): Concept of Inter(con)textuality in architectural discourse and production.
Prostor br.23. str. 394-403.
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medu savrSenim kaneliranim stupovima. Tim detaljem autor je definirao ideju plakata -
kulturnu je bastinu stavio u kontekst Covjeka i njegova djelovanja, pri cemu je simbolicki

suprotstavio kreaciju i destrukciju onoga $to je stvarano.’

&« C @& hitpsy//www.theacropolismuseum.gr/en & % 6 :
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Slika 12. Web stranice muzeja Acropolis

Izvor: Internet

Iznad je prikazana web stranica muzeja kao jedan od prvih kontakta posjetitelja s njim. Iz
priloZenog se vidi kako je stranica pregledna te ima posebna odjeljke sukladno preferencijama

posjetitelja poput posjeta, izlozbi, ucenja, itd. Unutar svake grupe nalaze se podgrupe koje

78 Cukrov, T. (2010): Medunarodni dan muzeja-30 godina u Hrvatskoj. Informatica museologica, Vol.41, str.
179-182.
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jednostavno usmjeravaju posjetitelja ka ciljanim interesima. Bitno je napomenuti da stranica
omogucava prijevod na 7 stranih jezika i ima istaknute ikone drustvenih mreza koje su jednim
klikom udaljene. Na drustvenim mreZzama moze se primijetiti njihova visoka aktivnost, velik
broj osvrta i preporuka. Ocjene na Facebook-u i Trip Advisoru su izvrsne. Iz svega da se
zakljuciti da je Grcka imala sli¢an problem kao i muzeji u Splitu pocevsi od prevelikog
arheoloskog bogatstva, a nedovoljno mjesta za smjeStaj i prezentaciju. Atenska Akropola
moze i treba biti usmjerenje za buduénost muzeja u RH. Kreativna arhitektura i velik trud kod
komunikacije i prezentacije bogate povijesti je urodio plodom i danas je on jedan od

najposjecenijih muzeja te nezaobilazna atrakcija.

3.6.  Buduénost i novi trendovi muzeja

Danas su muzeji pokretaci ekonomskog rasta i revitalizacije zajednice na svojstven nacin koji
nadilazi tradicionalne analize ekonomskog utjecaja. Djeluju na visokokonkurentnom trzistu
svoju definiciju iz funkcionalne, koja ima fokus na predmetima, prema svrhovitoj koja fokus
stavlja na posjetitelja. S druge strane, gradovi su sve viSe svjesni potencijala kreativnih
industrija ¢iji su muzeji dio, te se postepeno ulaze sve vise sredstava kako bi ozivjeli. Prema
Zukinu ,,gradovi se vise ne gledaju kao pejzaZi proizvodnje veé kao pejzazi potrognje”.”® Sto
zna¢i da muzej kao centralna tocka kulturnog posjetitelja preuzima komercijalni karakter
fokusiraju¢i svoju ponudu ka dodatnim sadrzajima poput kulturnog supermarketa, odnosno,
muzejske trgovine koje prodaju sve vrste dizajnerskih proizvoda, caffe barova i restorana. Na
ovaj nacin postepeno dolazi do isprepletanja obrazovne i kulturne aktivnosti s trgovinom i
zabavom. Rezultat tog procesa se naziva ,edutainment*“®°, Pojam se bazira na ideji da ucenje
bude zabavno, a moze se definirati kao: ,,zabava dizajnirana da bude pou¢na*.Zabavni aspekt
mora biti uveden u muzeje kako bi povecao broj posjetitelja, ali u samoj blizini istodobno
mora poStovati odgojno-obrazovnu misiju muzeja. Tu se moze uociti sveprisutni Strah

81

muzeologa od tzv. ,,Disneyfikacije“"" muzeja, odnosno, da sama zabava i marketing ne uniste

izvornu edukacijsku ulogu muzeja. Prema navodenjima casopisa ,,The Economist®

7® Komarac, T. (2014): Novi svijet za marketing muzeja? Suocavanje sa starim nedoumicama pri izazivanju
novih trzi$nih prilika, Trziste, Vol.26., No.2., str. 199-214.

% https://www.merriam-webster.com/dictionary/edutainment (03.07.2019.)

®! Komarac, T. (2014): Novi svijet za marketing muzeja? SuoGavanje sa starim nedoumicama pri izazivanju
novih trzi$nih prilika, Trziste, Vol.26., No.2., str. 199-214.
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2013.godine muzej Louvre u Parizu je imao 9 milijuna posjetitelja, dok je Disneyevo
,»Magicno kraljevstvo® u Floridi iste godine imalo 18,6 milijuna posjetitelja pa se u ¢asopisu
navelo kako ,,ljudi vise preferiraju Mickey Mousea radije nego Michelangela“.

Ne moze se rec¢i da je strah muzeologa neutemeljen, ali muzej je drustvena institucija koja bez
posjetitelja ostaje prazan prostor, a danas se posjetitelji mogu okarakterizirati ,,oni koji zele
sve i odmah“.®? Bitno je uzeti u obzir socijalne faktore koji utjetu na iskustvo ljudi i buduéi
odabir muzeja: kulturna identifikacija, kontinuitet teme i pri¢e, konverzacija i izgradnja price
iz evaluacije podrazaja i socijalna interakcija. To su faktori koji bi se trebali uzeti u obzir kako
bi se stvorila uocljiva autenti¢nost.

S druge strane, svjetski porast muzeja kao mjesta za provod slobodnog vremena doveo je do
borbe za posjetiteljima. Posljedi¢no pritisak smanjenja subvencija, donacija i podrske drzave i
potreba za financijskom samoodrzivosti dovela je do uvodenja muzejskih klastera. Tako su u
klasicnom pogledu na trziSte konkurencija, muzeji su drustvene institucije koje pripadaju
kreativnim industrijama i potrebna im je medusobna podrska i suradnja. Namjera takvih
klastera je privuci vise posjetitelja u odredeno podrucje. Stvaranje klastera nudi viSestruke
prednosti poput koriStenja zajedniCke infrastrukture, ukljucujucéi javni prijevoz, vodi ka vecoj
vidljivosti i povecanju raznolikosti na¢ina na koji ljudi provode slobodno vrijeme na nekoj
geografskoj lokaciji. Fizicka blizina niza sadrzaja pruza moguénost posjetiteljima
sudjelovanje u vise aktivnosti u krac¢em periodu. U Republici Hrvatskoj je na inicijativu
Ministarstva gospodarstva® osnovan klaster kako bi se zastitile kulturni i kreativni potencijali
kao vazni resursi nase zemlje. Klaster ispreplice gospodarstvo, javnu uprava i znanstveno-
istrazivacki sektor. Medu prioritetnim podru¢jima djelovanja istice se i jacanje institucionalne
i infrastrukturne podrske u razvoju kreativne i kulturne industrije te ubrzanje ucinaka
prelijevanja kreativne i kulturne industrije na druge industrije i drustvo u cjelini.®

Osim same ponude, interakcije s drugim muzejima i stvaranje marketinske price, veliki trend
je 1 sama arhitektura muzeja. Dobar primjer je i ve¢ spomenuti muzej Acropolis u Grekoj koji
je jedinstvenim arhitekturom ve¢ postao atrakcija i danas je u vrhu najposjecenijih muzeja.
Arhitekturu muzeja u jednom istrazivanju su svi istrazivanjem obuhvaéeni muzeji i stru¢njaci
nazvali najvaznijim katalizatorom prema van. Zbirka ili izlozba obogacéuje se prezentacijom
unutar odgovarajuce ili posebno za nju izgradene zgrade. Arhitektura muzejske zgrade

osobito je vazan element komunikacije jer kao prvi vidljivi znak pozitivno utjece na dojam 1

82 .
Ibid.
8 http://www.rera.hr/stranice/hrvatski-klaster-konkurentnosti-kreativnih-i-kulturnih-industrija/78.html
(03.07.2019.)
#http://hkkkki.eu/index.php/o-hkkkki/ (03.07.2019.)
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ocekivanja posjetitelja. Zbirka ili izlozba obogacuje se prezentacijom unutar odgovarajuce ili
posebno za nju izgradene zgrade. Arhitektura muzejske zgrade osobito je vazan element

komunikacije jer kao prvi vidljivi znak pozitivno utje¢e na dojam i o&ekivanja posjetitelja.®

4. ISTRAZIVANJE KVALITETE PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI
SPLITSKIH POVIJESNIH MUZEJA

4.1. Protokol i opée karakteristike uzorka

Empirijsko istrazivanje provedeno je sa svrhom davanja odgovora na 5 postavljenih

istrazivackih pitanja.

Prvi korak je bio izrada anketnog upitnika s ukupno 16 pitanja koja su kreirana prateci
istrazivacka pitanja i temu rada. Svrha empirijskog istrazivanja je dobiti odgovore na
istrazivacka pitanja, a posljedi¢no i na temu rada odnosno kvalitetu promotivnih aktivnosti

povijesnih muzeja grada Splita. Istrazivacka pitanja su:

1. Jeli cijena ulaznica povijesnih muzeja grada Splita motiv za posjet muzeju?

2. Jesu li organizirani dogadaji povijesnih muzeja grada Splita motiv za posjet muzeju?

3. Koji su komunikacijski kanali potrebni da se potakne interes kod razlicitih trziSnih
segmenata?

4. Trebaju li muzeji implementirati nove (nekonvencionalne) na¢ine promocije u svrhu
privlacenja posjetitelja?

5. Jesu li promotivni materijali povijesnih muzeja grada Splita dovoljno ucestali?

Prvi dio empirijskog istrazivanja je obuhvatio anketno ispitivanje. Anketom se pokusalo
ispitati §to vise razlicitih ispitanika u smislu spola, obrazovanja i godina kako bi se dobilo
misljenje viSe razli¢itih segmenata trzista. Anketni upitnik je kreiran pomocu alata Google
obrasci, a ispitanici su ga popunjavali u razdoblju od 03.srpnja do 15.srpnja 2019.godine.
Anketni upitnik je popunilo 161 ispitanik. Dobivene rezultate se obradilo koriste¢i program

SPSS. Prilikom obrade podataka, prikupljeni odgovori su preuzeti u .xsls formatu, te su

8 Weber-Kainz, B. (2005): Strategije za turisti¢ku internacionalizaciju muzeja, Neues Museum (5/2), str.7-13.
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kodirani kako bi ih bilo moguce statisticki obraditi koriste¢i program SPSS. Takoder koristeni
su i graficki prikazi iz SPSS-a. Uz kvantitativne rezultate, obavljen je dubinski intervju s

osobom iz muzejske djelatnosti kako bi se dobio kvalitativan uvid u problematiku od strane

stru¢ne osobe.

4.2.

Rezultati anketnog upitnika

Tabela 1. Distribucija ispitanika prema spolu

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
M 28 17,4 17,4 17,4
Valid 7 133 82,6 82,6 100,0
Total 161 100,0 100,0
Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
mu

uz

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161




Od ukupno 161 ispitanika njih 133 (82,6%) su Zenskog spola dok je preostalih 28 (17,4%)
bilo muskog spola.

Percent

do 18 19.35 36-60 60 iwvide
Dohb

Dijagram 1. Struktura ispitanika prema dobi

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Dijagram prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika 76,4% u dobi od 19-35, 19.9% u dobi

od 36-60, a najmanje je bilo ispitanika u dobi do 18 odnosno 2,5% te 60 i vise §to iznosi 1,2%
ispitanih.
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Dijagram 2. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Dijagram prikazuje da je bilo najviSe ispitanika sa visokom stru¢nom spremom (43,5%),
najmanje sa osnovnom razinom 0.6%. Zanimljivo je kako od ispitanika nitko nije imao
doktorat.

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema posjeéenosti povijesnih muzeja grada Splita

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
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Napomena: Pri uzorku od 161

Dijagram prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih 93.2% izjavilo da je posjetilo neki

od 4 povijesna muzeja grada Splita.

B Mije posjetiofla
B Posietio/la

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema posje¢enosti Hrvatskog pomorskog muzeja

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
Napomena: Pri uzorku od 161

Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih 50.3% posjetilo Hrvatski pomorski

muzej.
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Grafikon 4. Struktura ispitanika prema posje¢enosti Arheoloskog muzeja

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja
Napomena: Pri uzorku od 161
Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih 66.5% posjetilo Arheoloski muze;.

W Mije posjetio/la
B Posietin/la

Grafikon 5. Struktura ispitanika prema posje¢enosti Muzeja grada Splita

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161
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Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih 65,2% posjetilo Muzej grada Splita.

W Mije posjetio/la
B Posietin/la

Grafikon 6. Struktura ispitanika prema posje¢enosti Muzeja hrvatskih arheoloskih

spomenika

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih 49,7% posjetilo muzej.
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Dijagram 3. Broj ispitanika prema posjeéenosti svakog od povijesnih muzeja grada
Splita

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Sumarno na dijagramu mozemo vidjeti da je najviSe ispitanika posjetilo Arheoloski muzej i

Muzej grada Splita.

Grafikon 7. Struktura ispitanika prema motivu zainteresiranosti za povijest

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
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Napomena: Pri uzorku od 161

Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih 41,6% navelo interes za povijest

kao motiv dolaska u muzej.

Grafikon 8. Struktura ispitanika prema motivu prihvatljive cijene

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika samo njih 7.5% navelo za motiv dolaska

u muzeje prihvatljivu cijenu.
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Grafikon 9. Struktura ispitanika prema motivu dolaska: dodatni sadrzaji

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih samo 1,98% navelo da je motiv
dolaska u muzej dodatni sadrzaji.

Grafikon 10. Struktura ispitanika prema motivu dolaska: rekreacija, odmor, zabava

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja
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Napomena: Pri uzorku od 161

Grafikon prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika njih 29,8% navelo rekreaciju, odmor i

zabavu motivom dolaska u muzej.

Grafikon 11. Struktura ispitanika prema motivu dolaska: organizirani dogadaji

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika 56,5% je navelo organizirane dogadaje motivom za posjet

muzeja.
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Grafikon 12. Struktura ispitanika prema motivu dolaska: ostalo

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika njih 14,9% je navelo ostalo kao motiv dolaska u muzeje.
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Dijagram 4. Broj posjetitelja po motivima dolaska u muzeje

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja



Napomena: Pri uzorku od 161

Dijagram prikazuje sumarni prikaz broja posjetitelja po motivima gdje se vidi da je najve¢em

broju posjetitelja, njih 91 glavni motiv dolaska bio organizirani dogada;.

Grafikon 13. Struktura ispitanika prema izvoru iz kojeg su saznali za muzej: web
stranica

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika njih 11,8% je odgovorilo da su za muzej saznali putem web

stranice.
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Grafikon 14. Struktura ispitanika prema izvoru iz kojeg su saznali za muzej: Facebook

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika njih 12,4% je odgovorilo da su za muzej saznali putem
Facebook-a.
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Grafikon 15. Struktura ispitanika prema izvoru iz kojeg su saznali za muzej: turisti¢ka
agencija

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika njih 2,5% je odgovorilo da je saznalo za muzeje putem turisticke
agencije.

Grafikon 16. Struktura ispitanika prema izvoru iz kojeg su saznali za muzej: preoruka
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prijatelja/obitelji

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika njih 50,3% je odgovorilo da su za muzej ¢uli putem preporuke
prijatelja, odnosno, obitelji.

Grafikon 17. Struktura ispitanika prema izvoru iz kojeg su saznali za muzej:novine ili

on line ¢lanci

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika njih 19,9% je odgovorilo da je saznalo za muzeje putem novina

ili on line ¢lanaka.
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Grafikon 18. Struktura ispitanika prema izvoru iz kojeg su saznali za muzej:ostalo

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Od ukupnog broja ispitanika njih 44,7% je odgovorilo da je saznalo za muzej ostalim putem.
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Dijagram 5. Ukupan broj ispitanika prema nacinu saznanja za povijesne muzeje grada
Splita

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
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Napomena: Pri uzorku od 161

Iz sumarnog prikaza jasno se vidi da je najviSe ispitanika, njih 81 odgovorilo da je preporuka
prijatelja i obitelji bila klju¢an faktor za posjet muzeju, dok je najmanje ispitanika, njih 4

odgovorilo da je saznalo za muzej putem turisticke agencije.

Percent

Koji naéin promocije smatrate primjeren muzeju?

Dijagram 6. Struktura ispitanika prema miSljenju prikladnog naina promocije za
muzeje

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161
Prema rezultatima iz dijagrama vidi se da najvise ispitanika njih 28,0% smatra druStvene

mreze najprikladnijim na¢inom promocije muzeja. Najmanje ispitanika, odnosno 4,3% smatra
letke prikladne za promociju.
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Dijagram 7. Struktura ispitanika prema vaznosti promocije muzeja putem drustvenih
MmrezZa

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Na dijagramu se jasno vidi da vecina ispitanika smatra promoviranje muzeja putem

drustvenih mreza vazno (34,8%) vazno ili u potpunosti vazno (39,1%).
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Dijagram 8. Struktura ispitanika prema vaznosti promocije muzeja putem novinskih
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i/ili on line ¢lanaka

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
Napomena: Pri uzorku od 161

Na dijagramu se vidi da veéina ispitanika promociju muzeja putem novina i/ili on line ¢lanaka

smatra vaznim (43,5%) ili u potpunosti vaznim (28%).
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Dijagram 9. Struktura ispitanika prema vaznosti promocije muzeja putem televizije

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Iz priloZenog se vidi da je vecina ispitanika odgovorila da televiziju smatra donekle vaznom
(26,1%) ili vaznom (38,5%) za promociju muzeja. Takoder moze se vidjeti da je ispitanicima

manje vazna 0d drustvenih mreZa i novina.
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Dijagram 10. Struktura ispitanika prema vaznosti promocije muzeja putem letaka

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Na dijagramu se vidi da je vecina ispitanika smatra letke donekle vazno (34,2%) i1 vazno
(32,3%) za promociju muzeja. U usporedbi sa prethodnim kanalima promocije u ovome je
izrazajniji postotak ispitanika koji smatraju da letci uopée nisu vazni i to smatra 12,4%
ispitanika.
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Dijagram 11. Struktura ispitanika prema vaznosti promocije muzeja putem plakata

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Vecina ispitanika smatra plakate donekle vaznim (29,2%) ili vaznim (34,2%). Takoder velik
je i postotak ispitanika koji smatraju plakate u potpunosti vaznim (19,9%) za promociju
muzeja.
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Dijagram 12. Struktura ispitanika prema vaznosti promocije muzeja putem radija

67



Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Prema dijagramu vecina ispitanika smatra radio donekle vaznim (23,6%) i vaznim (39,8%) za

promociju muzeja.
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Dijagram 13. Struktura ispitanika prema vaznosti promocije muzeja putem
nekonvencionalnih metoda

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Prema dijagramu vecina ispitanika smatra nekonvencionalne metode donekle vaznim (33.5%)
i vaznim (22.4%).
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Grafikon 19. Struktura ispitanika prema vaznosti slike kao elementa promocije

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Na grafikonu se vidi da je 94,4% ispitanika odgovorilo da smatraju sliku bitnim elementom za

promaociju.

Grafikon 20. Struktura ispitanika prema vaznosti tona kao elementa promocije

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
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Napomena: Pri uzorku od 161

Na grafikonu se vidi da samo 17,4% ispitanika smatra ton bitnim elementom za promociju.

Grafikon 21. Struktura ispitanika prema vaznosti pokreta kao elementa promocije

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Na grafikonu se vidi da samo 12,4% ispitanika smatra pokret bitnim elementom za promociju.
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Grafikon 22. Struktura ispitanika prema vaznosti boje kao elementa promocije

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
Napomena: Pri uzorku od 161

Na grafikonu se vidi da samo 42,2% ispitanika smatra boju bitnim elementom za promociju.
Vidii se da je boja vaznija i od tona i pokreta, §to nije cudno s obzirom da je 94% ispitanika

odgovorilo kako je slika bitan element promocije.

Grafikon 23. Struktura ispitanika prema vaznosti teksta kao elementa promocije

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
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Napomena: Pri uzorku od 161

Iz dijagrama se vidi da skoro polovina ispitanih, njih 46,6% smatra tekst bitnim elementom za
promociju.
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Dijagram 14. Usporedba elemenata promocije prema vaznosti

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

U sumarnom prikazu vidi se da je slika najvazniji element za promociju muzeja te je po
vaznosti prate boja i tekst.
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Zadovoljan/na sam promotivnim sadrzajem splitskih
povijesnih muzeja?

Dijagram 15. Struktura ispitanika zadovoljstvom promotivnih sadrzaja

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

U ovom pitanju vecina ispitanika je dala nedefiniran odgovor, odnosno niti se slazu niti se ne

slazu (36,0%). 1za je najvise ispitanika (26,1%) izjavilo sa se slaze odnosno da su zadovoljni

promotivnim sadrzajem.
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Dijagram 16. Struktura ispitanika informiranosti o dogadajima u muzejima

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
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Napomena: Pri uzorku od 161

U ovom pitanju vecina ispitanika je dala negativan odgovor, odnosno ne slazu se (34,8%).
Potom slijede ispitanici koji se niti slazu niti ne slazu (28,0%).
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5. 10 niti ne slazem

Eksterni izgled muzeja je bitan za privlacenje posjetitelja?

Dijagram 17. Struktura ispitanika prema vaznosti eksternog izgleda muzeja

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

U ovom pitanju veéina ispitanika je dala pozitivan odgovor, odnosno u potpunosti se slazu
(42,2%) ili se slazu (26,1%).
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Dijagram 18. Struktura ispitanika o ucestalosti promotivnih sadrZaja muzeja

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
Napomena: Pri uzorku od 161

U ovom pitanju vidi se ispitanici nisu susretali sa promotivnim materijalima muzeja i to
potvrduju rezultati gdje su skoro svi ispitanici negativno odgovorili, odnosno da se ne slazu
(32,9%) ili u potpunosti ne slazu (29,2%).
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Privlaéili Vas ovakav primjer za posjet muzeju?

Dijagram 19. Struktura ispitanika o privla¢nosti slike

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Napomena: Pri uzorku od 161

Prethodno je ispitanicima prikazana fotografija nekonvencionalnog na¢ina promoviranja te im
je postavljeno pitanje o privla¢nosti fotografije. Prema rezultatima veéinu ispitanika
fotografija privlaci (26,1%) i u potpunosti privlaci (22,4%), s tim da je veéi i udio ispitanika
koje uopce ne privlaci (24,8%).
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Tabela 2. Aritmeti¢ka sredina, medijan, standardna devijacija

Zadowvoljan/na

Dovoljno sam

Eksterni izgled

Cesto nailazim

Privla¢i li Vas

sam informiran/na o muzeja je na promotivne | ovakav primjer
promotivnim dogadajima u bitan za materijale za posjet
sadrzajem muzejima? privlacenje muzeja muzeju?
splitskih posjetitelja? | (plakati,oglasi,
povijesnih reklame u
muzeja? medijima)?
Mean 3,00 2,65 3,92 2,22 3,09
Median 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00
Std. Deviation 1,124 1,131 1,188 1,055 1,507
N 161 161 161 161 161

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

U prosjeku su ispitanici svoje zadovoljstvo promotivnim sadrzajima ocijenili ocjenom 3,00 uz
prosje¢no odstupanje od 1,12 Sto znaci da u prosjeku ispitanici niti su zadovoljni niti su
nezadovoljni sa promotivnim sadrzajima splitskih povijesnih muzeja. Median zadovoljstva
ispitanika promotivnim sadrzajima iznosi 3,00 Sto znaci da polovica ispitanih je dalo ocjenu 3

ili manje, a polovica 3 ili vise.

Me

Grafikon 24. Struktura ispitanika pogodnosti nekonvencionalnih metoda za promociju

muzeja




Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
Napomena: Pri uzorku od 161

Ispitanici u ovom pitanju imaju jasno izrazeno misljenje i vise od polovine ispiranih, njih

57,8% je izjavilo da bi koristili takve metode u na¢inu promoviranja.

4.3. Testiranje istrazivackih pitanja i rezultati

P1. Je li cijena ulaznica povijesnih muzeja grada Splita motiv za posjet muzeju?

Za testiranje proporcije koriSten je neparametrijski binomni test, a za testiranje ordinalnih
varijabli (ocjene na ljestvici od 1-5) zbog subjektivnosti ocjena koje ovise i 0 karakteru
ispitanika nije zadovoljen uvjet ekvidistance pa su koriSteni neparametrijski Wilconxov
Signed Rank Test za testiranje medijana osnovnog skupa ili Mann-Whitney neparametrijski

test za testiranje razlike mediana dvije nezavisne skupine.

Da bismo testirali istrazivacko pitanje je li cijena ulaznice za muzeje motiv za posjet koristio
se binomni test usporedbe proporcije u osnovnom skupu onih kojima je motiv dolaska u

muzej cijena u odnosu na 0,15.

Tabela 3. Binomni test proporcije onih kojima je cijena motiv dolaska

Category N Observed Prop. | Test Prop. | Exact Sig. (1-

tailed)
Group 1 | Da 12 ,075 15 ,003*
Motiv dolaska u muzej:
. o Group 2 | Ne 149 ,925
Prihvatljiva cijena
Total 161 1,00

a. Alternative hypothesis states that the proportion of cases in the first group <,15.

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

U promatranom uzorku je proporcija ispitanika koju su odgovorili da im je cijena motiv
dolaska u muzej 0,075, a binomni test je pokazao da je u osnovnom skupu ta proporcija
statistiCki znac¢ajno manja od 0,15 (p=0,003<0,05). Dakle, ne moze se reci da je prihvatljiva
cijena bitan motiv posjeta muzeja jer manje od 15% osnovnog skupa se tako izjasnjava.
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P2. Je su li organizirani dogadaji povijesnih muzeja erada Splita motiv za posjet muzeju?

Da bismo testirali istrazivacko pitanje je su li organizirani dogadaji motiv za posjet koristio se
binomni test usporedbe proporcije u osnovnom skupu onih kojima je motiv dolaska u muzej

organizirani dogadaji u odnosu na 0,50.
Tabela 4. Binomni test proporcije onih kojima su organizirani dogadaji motiv dolaska

Binomial Test

Category N Observed Prop. | Test Prop. | Exact Sig. (2-

tailed)
Group 1 | Da 91 ,565 ,50 ,115
Motiv dolaska u muzej:
L B Group 2 | Ne 70 ,435
Organizirani dogadaji
Total 161 1,00

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

U promatranom uzorku je proporcija ispitanika koju su odgovorili da su im organizirani
dogadaji motiv dolaska u muzej 0,565, a binomni test je pokazao da se proporcija onih kojima
su motiv dolaska organizirani dogadaji ne razlikuje znacajno u odnosu na 0,50
(p=0,115>0,05). Stoga se zakljuCuje da su organizirani dogadaji bitan motiv za posjet muzeja,

jer oko polovice osnovnog skupa/populacije to navodi kao motiv dolaska.

P3. Trebaju li muzeji implementirati nove (nekonvencionalne) nadine promocije u svrhu

privladenja posjetitelja?

Tabela 5. Aritmeticka sredina, median i standardna devijacija vaZnosti

nekonvencionalnih metoda kao nacina promocije

Prema vaznosti rangirajte kojim putem bi promovirali

muzeje? [Nekonvencionalne metode]

Mean Median Std. Deviation N

3,20 3,00 1,274 161

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Prosjecna ocjena vaznosti nekonvencionalnih metoda u ispitanom uzorku je iznosila 3,20 (na

skali od 1-5) uz prosje¢no odstupanje 1,27. Median je iznosio 3,00 $to znaéi da je polovina
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ispitanika smatra nekonvencionalne metode ili donekle vaznim, vaznim ili u potpunosti
vaznim. Za testiranje istrazivackog pitanja koristen je Wilcoxon Signed Ranks test gdje se
ocjena vaznosti u osnovnom ksupu usporedivala sa 3 (donekle vazno). Ukoliko test pokaze
statisti¢ki znacajnu razliku to bi znacilo da vise od 50% populacije smatra nekonvencionalne

metode vaznim za promociju.

Tabela 6. Prosje¢ni i ukupni rangovi vaznosti nekonvencionalnih metoda promocije

N Mean Rank Sum of Ranks

Negative Ranks 41° 57,51 2358,00
Prema vaznosti rangirajte
kojim putem bi promovirali - positive Ranks 66" 51,82 3420,00
muzeje?
[Nekonvencionalne Ties 54°
metode] - 3

Total 161

a. Prema vaZnosti rangirajte kojim putem bi promovirali muzeje? [Nekonvencionalne metode] < 3
b. Prema vaznosti rangirajte kojim putem bi promovirali muzeje? [Nekonvencionalne metode] > 3
c. Prema vaZnosti rangirajte kojim putem bi promovirali muzeje? [Nekonvencionalne metode] = 3

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

U ispitanom uzorku 66 ispitanika je dalo vaznost nekonvencionalnim metodama promocije

veéu od 3, njih 41 manju od 3, a 54 je ocijenilo vaznost sa ocjenom 3.

Tabela 7. Wilcoxon Signed Ranks Test vaznosti nekonvencionalnih metoda promocije u

odnosu na ocjenu 3,00.

Prema vaznosti rangirajte kojim
putem bi promovirali muzeje?
[Nekonvencionalne metode] - 3

z -1,704°

Asymp. Sig. (2-tailed) ,088

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.
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Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Wilcoxon Signed Rank Test je pokazao da je medijalna ocjena vaznosti nekonvencionalnih
metoda promocije u osnovnom skupu grani¢no veca od 3,00 (p=0,088<0,10). Stoga viSe od
polovice osnovnog skupa smatra nekonvencionalne metode promocije vaznim ili u potpunosti
vaznim (nakon S$to se zanemare oni odgovori koji smatraju donekle vaznim). Pomocu
binomnog testa je izvrSena usporedba proporcije ispitanika koji smatraju da je slika bitan

element promocije u odnosu na 0,90.

Tabela 8. Binomni test proporcije onih koji smatraju da je slika bitan faktor promocije

Binomial Test

Category N Observed Prop. | Test Prop. | Exact Sig. (1-

tailed)
Group1l |Da 152 ,944 ,90 ,034
Slika kao bitan element
. Group 2 | Ne 9 ,056
promocije
Total 161 1,0

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

U promatranom uzorku je proporcija ispitanika koju smatraju da je slika bitan element
promocije 0,944, a binomni test je pokazao da je u osnovnom skupu ta proporcija statisticki
znacajno veca od 0,90 (p=0,034<0,05). Dakle moze se zakljuciti da posjetitelji smatraju sliku

bitnim elementom promocije jer vise od 90 % osnovnog skupa se tako izjasnjava.

Tabela 9. Aritmeti¢ka sredina, median i standardna devijacija vaZnosti druStvenih

mreZa kao komunikacijskog kanala

Prema vaznosti rangirajte kojim putem bi promovirali

muzeje? [Drustvene mreze]

Mean Median Std. Deviation N

3,98 4,00 1,104 161

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Prosje¢na ocjena vaznosti druStvenih mreza kao komunikacijskog kanala u ispitanom uzorku

je iznosila 3,98 (na skali od 1-5:1-uopce nije vazno; 5-u potpunosti vazno) uz prosjecno
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odstupanje 1,104. Median je iznosio 4,00 $to znaci da je polovica ispitanika smatra drusStvene

mreze ili vaznim ili u potpunosti vaznim komunikacijskim kanalom. Za testiranje

istrazivackog pitanja koriSten je Wilcoxon Signed Ranks test gdje se ocjena vaznosti u

osnovnom skupu usporedivala sa 3,5. Ukoliko test pokaze statisticki znacajnu razliku to bi

znacilo da vise od 50% populacije smatra drustvene mreze ili vaznim ili u potpunosti vaznim

komunikacijskim kanalom.

P4. Koji su komunikacijski kanali potrebni da se potakne interes kod razli¢itih trzi$nih

segmenata

Tabela 10. Prosje¢ni i ukupni rangovi vaznosti drustvenih mreza kao komunikacijskog

kanala
Mean Rank | Sum of Ranks
Negative Ranks 42° 77,50 3255,00
Prema vaZnosti rangirajte
.. . .. Positive Ranks 119° 82,24 9786,00
kojim putem bi promovirali
muzeje? [Drustvene mreze] Ties 0
-35
Total 161

a. Prema vaznosti rangirajte kojim putem bi promovirali muzeje? [Drustvene mreze] < 3,5

b. Prema vaznosti rangirajte kojim putem bi promovirali muzeje? [Drustvene mreze] > 3,5

c. Prema vaznosti rangirajte kojim putem bi promovirali muzeje? [DruStvene mreze] = 3,5

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

U ispitanom uzorku 119 ispitanika je dalo vaznost drustvenim mreZzama vec¢u od 3,5 a njih 42

manju od 3,5.

Tabela 11. Wilcoxon Signed Ranks Test vaznosti drustvenih mreZa u odnosu na ocjenu

3,50.
Prema vaZnosti rangirajte kojim
putem bi promovirali muzeje?
[Drustvene mreze] - 3,5
z -5,665"
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
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a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Wilcoxon Signed Rank Test je pokazao da je medijalna ocjena vaznosti drustvenih mreza u
osnovnom skupu statisticki znacajno veca od 3,50 (p<0,001). Stoga vise od polovice
osnovnog skupa smatra druStvene mreze vaznim ili u potpunosti vaznim komunikacijskim

kanalom.

Tabela 12. Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan vaZnosti druStvenih

mreZa u odnosu na dob ispitanika

Dob Mean Median | Std. Deviation N

do 35 4,06 4,00 1,049 127
361 vise 3,71 4,00 1,268 34
Total 3,98 4,00 1,104 161

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Prosjec¢na ocjena vaznosti drustvenih mreza kod mlade populacije (do 35 godina) je iznosilo
4,06 uz prosje¢no odstupanje 1,05, a populacija starija od 35 godina u prosjeku je ocijenila
vaznost drustvenih mreza s 3,71 uz prosjecno odstupanje od 1,27. Medijalne ocjene vaznosti
se u ispitanom uzorku ne razlikuju izmedu mladih i starijih ispitanika i iznosi 4,00. Kako bi se
testiralo postoji li statisticki znacajna razlika u ocjeni vaznosti drustvenih mreza izmedu i
mlade i starije populacije u osnovnom skupu koristen je Mann-Whitney Test razlike medijana

dva nezavisna skupa.

Tabela 13. Prosje¢ni i ukupni rangovi vaznosti drustvenih mreza s obzirom na dob

Dob N Mean Rank | Sum of Ranks

do 35 127 83,61 10618,00
Prema vaznosti rangirajte

kojim putem bi promovirali 36 i vise 34 71,26 2423,00

muzeje? [Drustvene mreze]
Total 161
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Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja.

Prosjecni rang vaznosti druStvenih mreza je neStop visi kod mladih ispitanika (83,61) u

odnosu na starije ispitanike (71,26).

Tabela 14. Mann-Whitney Test razlike vaznosti drustvenih mreZa s obzirom na dob

Prema vaznosti rangirajte
kojim putem bi promovirali

muzeje? [Drustvene mreze]

Mann-Whitney U 1828,000
Wilcoxon W 2423,000
Z -1,451
Asymp. Sig. (2-tailed) ,147

a. Grouping Variable: Dob

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Mann-Whitney test je pokazao da ne postoji statisticki znacajna razlika u ocjeni vaznosti

drustvenih mreza kao komunikacijskog kanala s obzirom na dob (p=0,147>0,05).

Tabela 15. Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan ocjene privla¢nosti
primjera gerilskog marketinga s obzirom na dob

Privlaci li Vas ovakav primjer za posjet muzeju?

Dob Mean Median | Std. Deviation N

do 35 3,30 4,00 1,449 127
361 vise 2,32 2,00 1,492 34
Total 3,09 3,00 1,507 161

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istraZivanja

Ispitanici su privlacnost gerilskog marketinga ocjenjivali na skali 1-5 (1-uopée me ne
privlaci, 5-u potpunosti me privlaci). Prosjecna ocjena privlacnosti gerilskog marketinga kod
ispitanika do 35 godina starosti je iznosila 3,30 uz prosjeéno odstupanje od 1,45, dok je
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prosjecna ocjena privlacnosti kod ispitanika starijih od 35 godina iznosila 2,32 uz prosjec¢no
odstupanje od 1,49. Mladi ispitanici su dali visu medijalnu ocjenu privlacosti gerilskog
marketinga (4,00) u odnosu na starije (2,00). Dakle polovica mladih ispitanika ili privlaéi ili u
potpunostiu privlaci gerilski marketing, a polovica starijih ispitanika ne privlaci ili uopée ne
privlaci. Kako bi se testiralo postoji li statisticki znacajna razlika u ocjeni privlacnostiu
gerislskog marketinga izmedu mlade i starije populacije u osnovnom skupu koristen je Mann-

Whitney Test razlike medijana dva nezavisna skupa.

Tabela 16. Prosjecni i ukupni rangovi privla¢nosti gerilskog marketinga s obzirom na

dob

Dob N Mean Rank | Sum of Ranks
do 35 127 87,08 11059,00
Privladi li Vas ovakav o
. ) . 361 vise 34 58,29 1982,00
primjer za posjet muzeju?
Total 161

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Prosjecni rang privlacnosti gerilskofg martketinga je visi kod mladih ispitanika (87,08) u

odnosu na starije ispitanike (58,29).

Tabela 17. Mann-Whitney Test razlike privla¢nosti gerilskog marketinga s obzirom na

dob

Privladi li Vas
ovakav primjer za
posjet muzeju?

Mann-Whitney U 1387,000
Wilcoxon W 1982,000
Z -3,279
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001

a. Grouping Variable: Dob

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Mann-Whitney test je pokazao da postoji statistiCki znacajna razlika u ocjeni privla¢nosti

gerilskog marketinga s obzirom na dob (p=0,001<0,05). Stoga se moze zakljuciti da u
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osnovnom skupu mladu populaciju (do 35 godina) viSe privlaci gerilski marketing u odnosu

na populaciju stariju od 35 godina.

P5. jesu li promotivni materijali povijesnih muzeja grada Splita dovoljno ucestali?

Tabela 18. Aritmeti¢ka sredina, standardna devijacija i medijan ucestalosti promotivnih
materijala muzeja

Cesto nailazim na promotivne materijale muzeja

(plakati,oglasi,reklame u medijima)?

Mean Median Std. Deviation N

2,22 2,00 1,055 161

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Prosjecna ocjena slaganja s tvrdnjom da su promotivni materijali muzeaj ucestali je u
promatranom uzorku iznosila 2,22 uz prosjecno odstupanje 1,06. (1-uopce se ne slazem, 5-u
potpunosti se slazem). Medijaslna ocjena slaganja s tom tvrdnjom je iznosila 2 $to naci da se
polovica ispitanika ili uop¢e ne slaze ili ne slaze sa navedenom tvrdnjom.Kako bi se testiralo
istrazivacko pitanje koristen je Wilcoxon Signed Ranks test gdje se ocjena slaganjasa
navedenom tvrdnjom u osnovnom skupu usporedivala sa 2,5. Ukoliko test pokaze statisticki
znacajnu razliku to bi znacilo da vise od 50% populacije se ili uopc¢e ne slaze ili ne slaze da su

promotivni materijali muzeja ucestali.

Tabela 19. Prosje¢ni ukupni rantg ucestalosti promotivnih materijala muzeja

N Mean Rank | Sum of Ranks

5 Negative Ranks 100° 85,93 8592,50
Cesto nailazim na
promotivne materijale Positive Ranks 61° 72,93 4448 50
muzeja
(plakati,oglasi,reklameu  Ties 0°
medijima)? - 2,5

Total 161

a. Cesto nailazim na promotivne materijale muzeja (plakati,oglasi,reklame u medijima)? < 2,5
b. Cesto nailazim na promotivne materijale muzeja (plakati,oglasi,reklame u medijima)? > 2,5

c. Cesto nailazim na promotivne materijale muzeja (plakati,oglasi,reklame u medijima)? = 2,5

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja
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U ispitanom uzorku 100 ispitanika je svoje slaganje sa tvrdnjom ocijenilo ocjenom manjom

od 2,5. a njih 61 ve¢om od 2,5.

Tabela 20. Wilcoxonov Signed Rank Test ucestalosti u odnosu na 2,50

Cesto nailazim na promotivne
materijale muzeja
(plakati,oglasi,reklame u
medijima)? - 2,5

z -3,620°

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on positive ranks.

Izvor: Obrada autorice prema rezultatima istrazivanja

Wilcoxon Signed Rank Test je pokazao da je medijalna ocjena ucestalosti promotivnih
materijala u osnovnom skupu statisticki znacajno manja od 2,50 (p<0,001). Stoga vise od
polovice osnovnog skupa se ili uopée ne slaze ili ne slaze sa tvrdnjom da su promotivni

materijali muzeja ucestali.

4.4. Provodenje dubinskog intervjua

Nakon anketnog ispitivanja, pristupilo se provedbi dubinskog intervjua. Anketno ispitivanje je
provedeno sa ciljem dobivanja podataka na kojih se mogu izvesti neki generalni zakljuéci,
dok se intervjuom htjelo dubinski istraziti problematiku koja je definirana istrazivackim
pitanjima. Intervju je odraden sa stru¢nim osobama koje izvrsno poznaju muzejsku djelatnost,
a imaju veze sa marketinskim dijelom bilo osobno bilo putem outsourcing-a. Odraden je jedan
dubinski intervju sa stru¢nom osobom iz Hrvatskog pomorskog muzeja. Prije samog
provodenja dubinskog intervjua, pitanja su poslana elektronickom postom ispitaniku da kako

bi se mogao pripremiti za intervju.

Dubinski intervju ¢ine 3 sastavnice. Prva se odnosi na osobne karakteristike ispitanika. Druga
se odnosi na uvodne naznake sa svrhom ocijene relevantnosti sugovornika u smislu
poznavanja teme razgovora. Treéa sastavnica su niz pitanja kojima bi se dobili odgovori na

istrazivacka pitanja, a time i misljenje o kvaliteti promotivnih aktivnosti koju provode muzeji
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Prvi intervju se obavio u uredu ispitanice u Hrvatskom pomorskom muzeju 18.srpnja 2019.
godine i trajao je otprilike sat i pol vremena. Ispitanica je imala 30 godina, te je zavrsila visoKi
stru¢ni studij usmjerenja Povijest / Muzeologija i upravljanja bastinom. Prethodno radno
iskustvo je stekla radeci u jednoj privatnoj galeriji. U Hrvatskom pomorskom muzeju radi od
studenog 2017. godine na poziciji kustosa. Iako po struci nije zavrSila niSta vezano za
marketing, preuzela je taj dio poslovanja i suraduje s marketinskim stru¢njacima putem

outsourcing-a.

Drugi intervju se obavio u uredu ispitanice u Muzeju hrvatskih arheoloskih spomenika
20.kolovoza 2019.godine i trajao je otprilike sat vremena. Ispitanica je imala 55 godina, te je
zavrsila visoki studij usmjerenja Likovna umjetnost. U muzeju radi od 1991. godine te nije
imala prijasnjih iskustava u muzejskoj djelatnosti. Zaposlena je na radnom mjestu muzejskog
pedagoga i bavi se izuCavanjem interakcije muzeja sa drustvom. Marketinske dijelove

poslovanja obavlja putem outsourcing-a.

44.1. RezultatiistraZivanja

44.1.1. Hrvatski pomorski muzej

S obzirom da je ispitanica imala prethodno poslana pitanja davala je konkretne odgovore. Na
pocetku je naglasila da muzej nazalost nema marketinsku strategiju, ali ima razvijenu
suradnju s drugim muzejima i ustanovama, s kojima radi na zajedni¢kim izlozbenim te
edukativnim projektima. U prosjeku se se izdvaja pet do sedam tisu¢a kuna na promotivne
aktivnosti. Muzej ulaze dostupne resurse (istrazivacke kapacitete i financijska sredstva)
participirajuéi u realizaciji veéih projekata koji su Sireg dosega. Primjerice, u 2016. godini
realizirana je izloZzba o 150-toj obljetnci Viske bitke ,,Ljudi od Zeljeza na brodovima od drva®
u suradnji s Arheoloskim muzejom u Splitu 1 Gradom Visom, koja je gostovala na Visu,
Splitu, Rijeci, Piranu i Kotoru. U 2018. godini ostvarena je izloZzba povodom 200-te obljetnice
rada najstarijeg hrvatskog svjetionika Savudrija u suradnji sa suorganizatorom tvrtkom
Plovput d.o.0. koja skrbi o objektima pomorske signalizacije Republike Hrvatske te nizom
partnera: Gradom Umagom, Muzejom grada Umaga i Ustanovom Festum. Doti¢na izlozba
,» Vise od svjetla i soli: 200 godina hrvatskih svjetionika* gostovala je u Umagu, Rijeci, Zadru,
Splitu i Dubrovniku i ostavila zapazen trag u medijima. Muzej suraduje i s muzejima iz

okruzja, napose Muzejom grada Kastela, s kojim realizira viSegodi$nji muzejsko-edukativni
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program ,,Ploviba u proslost: mala skola bastine Kastelanskog zaljeva®. Takoder suraduje i s
relevantnim institucijama u struci koje doprinose boljoj vidljivost muzeja, pa tako svake
godine sudjeluje u No¢i muzeja, u godiSnjem obiljezavanju Medunarodnog dana muzeja i u
ciklusu Edukativne muzejske akcije (EMA) koje organizira Hrvatsko muzejsko drustvo.
Svake godine sudjeluje i na akcijama Grada Splita posvecenih ucenicima tijekom bozi¢nih
praznika (,,Juu-huu! Praznici su!*) te zajednicki s Gradskim kazaliStem lutaka Split organizira
muzejske radionice tijekom manifestacije ,Ljetno kazaliste za djecu”. Svake godine
organizacijom radionica i predavanja sudjeluje na Festivalu Znanosti i i Festivalu povijesti
»Kliofest*. Muzej organizira cikluse radionica za djecu tijekom uskr$njih i ljentih praznika, a
tijekom Skolske godine provodi suradnju sa osnovnim i srednjim skolama Grada Splita te
Zupanije splitsko-dalmatinske. Muzej suraduje s Turistickom zajednicom grada Splita,
sudjeluje u realizaciji adventskog programa ,Zimski akvarel“. Muzej organizira javna

predavanja i promocije knjiga.

Na prvo pitanje vezano za motivaciju posjetitelja ispitanica je naglasila da: “Do sada muzej
nije provodio istrazivanja trzista. Pri tome valja istaknuti da je muzej neprofitna organizacija,
stoga nismo skloni nasu publiku nazivati trzistem “. Kada se pri¢a o samim cijenama ulaznica i
vodstva, svjesna je da cijene nisu odraz kvalitete i da je usluga muzeja podcijenjena. Niskim
cijenama se vise stvara dojam manje vaznosti muzejske djelatnosti i istice recimo problem
organiziranja izleta Skola van Splita tj. njegove Sire okolice zbog pravne kompleksnosti
organizacije cijene izleta rastu i time se smanjiva potraznja za posjetom. Pracenje rezultata
promocije muzeja uglavnom se sastoji od formiranja hemeroteke te analizom potpisnih lista
novinara prisutnih na konferencijama za medije te osvjezavanjem mailing lista. Takoder,
struéni djelatnici samoinicijativno prate web-stranice drugih muzeja u Hrvatskoj i inozemstvu
te portala vezanih uz djelatnosti muzeja. Muzej je u sklopu Edukativne muzejske akcije
(EMA) organizirao nagradne igre. Djelatnici odgovorni za Facebook dijele spomene muzeja u
objavama drugih institucija i medija. Postavke buduch radnji na polju marketinga odredit ¢e
novi Strateski plan koji ¢e uskoro biti donesen za iducée trogodisnje razdoblje (trenutni istice
ove godine). Zaklju¢no istice: ,, muzej bi najvise profitirao sa zaposljavanjem osobe na
poziciji marketinskog strucnjaka “.

Kada se govori o razli¢itim trziSnim segmentima i posjetiteljima, ispitanica je rekla:
~Marketing je najvise orijentiran turistima te pedagoskim djelatnicima. Muzeju je u planu,

kada se otvori radno mjesto marketinskog strucnjaka, da realizira blog muzeja, a unaprijedi

dinamiku i sadrzaj Facebook stranice muzeja. Time bismo dodatno povecali vidljivost na
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drustvenim mrezama. U tijeku je izrada nove web stranice muzeja (hpms.hr), koja ¢e biti

osvjezena, modernizirana i znatno vise ,,user-friendly “ za nase korisnike “.

Muzej bi zelio povecati broj stranih posjetitelja. Brojnost tog segmenta publike
najucinkovitije bi se dalo poboljsati realizacijom prometnog rjeSenja boljeg prilaza muzeju te
kvalitetnijom suradnjom s agencijama i kruzer kompanijama, koje nisu u dostatnoj mjeri
svjesne potencijala muzeja niti njegove lokacije. Istodobno bi trebalo, u suradnji s vlasnikom i
upraviteljem Tvrdave Gripe — Gradom Splitom, poraditi na imidzu Tvrdave, budu¢i da njeno
koriStenje niti percepcija u javnosti nije primjerena spomeniku kakav ona jest. Muzej
kontinuirano radi na probudivanju svijesti u tom pogledu, osobito pozivanjem Osnivaca da se
pokrene rjeSavanjem brojnih problema u koristenju prostora Tvrdave. Povratne informacije i
zadovoljstvo posjetitelja prate kroz utiske napisane u muzejskoj knjizi dojmova te kroz osvrte

ostavljene putem drustvenih mreza Facebook i Trip Advisor.

Kod pitanja trebaju 1i muzeji implementirati nekonvencionalne metode posebno isticuci gerilu
ispitanica je rekla da nije upoznata s tom vrstom marketinga, ali nakon $to je pogledala par
primjera smatra da su novi i inovativni nacini promocije svakako dobrodosli. Stru¢no vodenje
istih nesumnjivo bi doprinijelo kvalitetnijem marketinSkom djelovanju muzeja koji se uvelike
oslanja na tradicionalni marketing. S druge strane, istice da je tradicionalni marketing i dalje
pogodan za sektor kulture: ,,Primjerice, slanje personaliziranog e-maila svim osobama s
kojima ste u redovnom kontaktu (novinari, ucitelji, pedagozi) za svaku pojedinu aktivnost je
nuzda koju oni pozdravljaju, jer ne stizu redovito pratiti kalendare kulturnih institucija. Takva

¢

,Staromodna “ metoda podsjecanja na odredenu aktivnost ili samo postojanje muzeja je
iznenadujuce efektna, jer je rijec o stalnim pratiteljima muzeja koji se redovito odazivaju na
nasa dogadanja i ujedno svjedoce koliko im je vazno da im se osobno obracamo. Bez
tradicionalnog marketinga (npr. obavjestavanja javnosti o aktivnostima putem crtica u

dnevnim tiskovinama ili minutaZzom na javnoj televiziji) muzej riskira da izgubi vazan dio

posjetitelja, a to su osobe starije zZivotne dobi koje upravo prate tradicionalne medije *.

U pitanju ucestalosti promotivnih materijala te kako oni isti€u samu autenticnost muzeja
odgovor je bio: ,,HPMS ima veoma raznolik postav koji bogatstvom svojih izlozaka moze
privuci ne samo posjetitelje zainteresirane za lokalnu povijest, ve¢ mozZe biti veoma
interesantan turistima zbog poveznica koje mogu uspostaviti s viasitim sredinama. Mnostvo
eksponata u muzeju potjece ili je vezano uz razlicite krajeve svijeta i obiluje zanimljivim

pricama koje nisu samo splitske odnosno dalmatinske ili hrvatske. To takoder vrijedi za nasu
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najbrojniju publiku — djecu i ucenike, koji se mogu lako identificirati s narativom muzejskog
postava ““. U promociji muzej tiska fiziCke pozivnice za sva dogadanja, koja se odasilju na
adrese Osnivaca, drugih muzejskih ustanova, suradnika, udruga vezanih uz djelovanje
muzeja, podupiratelje itd. Muzej tiska brosure (na hrvatskom i na engleskom jeziku)
namijenjene turistima koje se dostavljaju na recepcije splitske Turisticke zajednice te na
recepcije hotela u sredistu grada Splita. Muzej je izdao posebnu knjizicu edukativnih
muzejskih programa koje na pocetku Skolske godine odasilje svim osnovnim i srednjim
$kolama u Zupaniji. Njih se takoder u PDF formatu $alje e-mailom ugiteljima i odgojiteljima.
Informacije o teku¢im dogadajima objavljuju se u gradskim turistickim vodi¢ima ,, Timeout i
,Split in your pocket”. Uz osnovnu prometnu signalizaciju koju je postavio Osnivac (po
vec¢im gradskim prometnicama), muzej je ishodio posebnu dozvolu Konzervatorskog odjela i
postavio je veliku orijentacijsku signalizaciju (ujedno i reklamu) na frekventno raskrizje u
blizini muzeja. Muzej redovito organizira konferencije za medije, pozivaju¢i predstavnike
medijskih kucéa na otvorenje izlozbi, predavanje, promocije i sva dogadanja. Strucni djelatnici
ustanove redovito gostuju u programima lokalnih i regionalnih TV/radio postaja, kako bi Sira
javnost bila pravovremeno upoznata s aktivnostima. Zaklju¢no je rekla: ,, Po pitanju razvoja
marketinga u muzeju, moze se recéi da ima mjesta daljnjem napretku. On jest donekle razvijen,
ali nepostojanje zaposlenika odgovornog iskljucivo za taj segment poslovanja predstavlja
najvecu zapreku. Muzej za zaposlenje marketinskog strucnjaka treba odobrenje

Osnivaca,koje, unatoc trazenjima, ne uspijeva ishoditi .

44.1.2. Muzej hrvatskih arheoloSkih spomenika

Dubinski intervju obavljen u MHAS-u je dao drugadiji uvid u problematiku. Ispitanica je na
pocetku intervjua naglasila da je glavni problem marketinga muzeja nepostojanje stalnog
postava i taj problem se proteze od doba Domovinskog rata. Dodatan problem je $to se ipak
radi o nacionalnom muzeju koji se bavi srednjim vijekom, naglasavajuci da je bolje rjeSenje
ne oglasavati se, dok se ne rijesi klju¢an problem. Problem je objasnila pitanjem: ,,Biste li vi
nekog zvali u goste, ako u kuci imate samo dvopek i caj?*, slikovito govoreci da je marketing
besmislen bez kvalitetnog proizvoda u podrucju kulture. S obzirom na to da njena struka
povezuje muzejsku djelatnost s publikom, svjesna je vaznosti komunikacije i dobro je
upoznata s podru¢jem marketinga. Smatra da je i trenutni besplatan ulaz ,,visoka cijena®, ako

posjetitelj izade nezadovoljan ostavljajuci negativne recenzije. Cilj muzeja jest stvaranje nove
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muzejske publike, iako je fokus trenutno na ponudi muzeja s obzirom da ne nudi osnovne
uvjete poput klimatizacije, informativnih legendi, lente vremena 1 multimedijalnih sadrzaja.
Kad je rije¢ o organiziranim dogadajima, muzej suraduje sa Skolama organizirajuci radionice
za djecu najceS¢e osnovnoskolskog uzrasta i organizacijom povremenih izlozbi koje se
promoviraju putem plakata u gradu. Ispitanici je spomenuto anketno istrazivanje kojim se
vecina ispitanika izjasnila da je vazan motiv organizirani dogadaji na $to je ona komentirala
da podrzava to, ali sve u granicama ,,dobrog ukusa“. S tim je mislila da podrzava sve oblike
dogadaja koji promicu kulturu, poput No¢i muzeja, ali da ne bi htjela da muzej postane mjesto
,,obi¢ne* zabave. Na pitanje koji su kanali potrebni za doticaj vise trzi$nih segmenata odgovor
je bio da svaki segmenat trazi individualan pristup i da se tu opet javlja i problem
ograni¢enosti financijskih sredstava i da bi promotivne aktivnosti navise usmjerila na mlade od
18 1 viSe godina jer su oni gotovo neosvojiv segment. Naglasila je kako su djeca vazna
publika koja se odgaja 1 ako im se adekvatno pruzi paznja oni odrastaju u ljude kojima muzej
nece biti stran i odgajat ¢e sutra svoju djecu u tom duhu. S obzirom na iskustvo u turizmu
upoznata je s drugacijim na¢inima promocije poput gerilskog marketinga o kojem ima pozitivno
misljenje. Smatra taj oblik promocije zanimljivim i kreativnim i ba§ zato bi bio interesantan u kulturi.
Zaklju¢ni komentar je bio da je potrebna suradnja muzejskog pedagoga i marketinskog stru¢njaka
kako bi se oformile promotivne aktivnosti unutar zadane muzejske djelatnosti, odnosno da bi takva

suradnja dovela veéi broj posjetitelja, a muzej ne bi izgubio svoju ¢aroliju i iskonsku svrhu pohrane

kulturne bastine.

4.5. Diskusija rezultata istraZivanja

Analizirajuéi rezultate anketnog ispitivanja i dubinskog intervjua moze se zakljuditi da
istrazivanje daje konkretne odgovore. U kona¢nici moze se rec¢i da kvaliteta promotivnih

aktivnosti nije na razini na kojoj bi trebala biti i da ima mjesta za daljnji napredak.

1. Jelicijena ulaznica povijesnih muzeja grada Splita motiv za posjet muzeju?
Rezultati ankete jasno pokazuju da cijena nije bitan faktor niti motiv za posjet muzeju.
Mozemo re¢i da ovdje ekonomski zakon manje cijene, a time posljedi¢no i veée
potraznje ne djeluje. S obzirom na to kako trziste funkcionira s jedne strane ovo je
iznenadujuce, a s druge i ne jer sude¢i po rije¢ima muzejske djelatnice njihovi
posijetitelji nisu ,,trziste“. Ovaj rezultat potvrduje da je potrebno formirati cijeli paket

usluga i sadrzaja bez obzira na cijenu kako bi se privukli posjetitelji.
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2. Je su li organizirani dogadaji povijesnih muzeja grada Splita motiv za posjet
muzeju?
Nastavno na prethodno pitanje dolazi do suprotne situacije gdje je vise od 90%
ispitanika odgovorilo da su organizirani dogadaji motiv za posjet. Ovo je putokaz u
kojem smjeru marketing i promocija muzeja treba djelovati. Muzeji imaju dovoljno
eksponata i zanimljivosti oko kojih mogu stvoriti zanimljivu pricu i narativ za sve
uzraste. Potrebno je vise medijski eksponirati dogadanja poput radionica za djecu, ali i
organizirati koncerte za starije. Dobar primjer je i No¢ muzeja koja godinama biljezi
pozitivne rezultate u smislu broja posjetitelja, ali i dojmova.

3. Koji su komunikacijski kanali potrebni da se potakne interes kod razlicitih
trziSnih segmenata?
Misljenje djelatnica muzeja je da je vrijednost tradicionalnog marketinga i dalje
nezamjenjiva upravo zbog postojec¢ih posjetitelja koji su uglavnom starije zivotne
dobi. Naravno, taj trziSni segment se ne smije zanemariti, ali je potrebno poraditi na
privla¢enju mladih posjetitelja. I prema rezultatima ankete ispitanici smatraju da bi se
promocija trebala usmjeriti na drustvene mreze. Isto tako, ve¢ina mladih ispitanika
smatra vaznim razvijanje novih, nekonvencionalnih metoda u promociji muzeja.

4. Trebaju li muzeji implementirati nove (nekonvencionalne) nadine promocije u
svrhu privla¢enja posjetitelja?
U ovom pitanju misljenje u anketi je podijeljeno, iako je ve¢i broj odgovora ide prema
tome da treba implementirati. Ispitanici koji se slazu su dominantno mlade Zivotne
dobi (do 35 godina) sto je i logi¢no. Takoder, vecina ispitanika je odgovorila da
smatraju sliku, s tim tekst i boju bitnim elementima za privlacenje paznje, $to
pogoduje razvitku i gerilskog marketinga. S druge strane, iako djelatnica Hrvatskog
pomorskog muzeja nije bila upoznata s tim pojmom, primjeri su joj ostavili pozitivan
utisak te je istakla da je potreban novi i kreativniji pristup koji ¢e privuéi veci broj
posjetitelja, ali istodobno da ne zahtijeva velika financijska ulaganja zbog ograni¢enog

budzeta.

5. Jesu li promotivni materijali povijesnih muzeja grada Splita dovoljno ucestali?
Prema istrazivanju moze se zakljuciti da nisu dovoljno ucestali, §to je jo$ jedna
potvrda da marketing povijenih muzeja nije dovoljno razvijen. Ispitanici nisu bili ni
zadovoljni sa sadrzajem postoje¢ih materijala. Kroz dubinski intervju moze se vidjeti

da muzeji ulazu napor, ali je problem ogranicenosti budZeta i nepostojanje stru¢njaka.
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Uz osiguranje veCeg budzeta, trebalo bi postojeé¢i usmjeriti na kanale komunikacije
dostupnije §iroj publici i napraviti odmak od tradicionalnog koji uglavnhom pogoduje

stalnim posjetiteljima i osobama starije dobi.

4.6. Preporuke i ogranicenja istrazivanja

Sukladno analizi rezultata istrazivanja provedenog anketnim ispitivanjem te obavljenim
dubinskim intervjuom stru¢ne osobe iz muzejske djelatnosti, u nastavku su izdvojene

preporuke i smjernice za razvoj kvalitete promocije povijesnih muzeja.

Vazno je naglasiti da se treba posti¢i ravnoteza izmedu muzejske djelatnosti i marketinga.
Odnosno, neophodna je adekvatna valorizacija i zastita kulturnih resursa, ali i njihova
promocija drustvu kojem i u konacnici sluze. Nepodudaranje muzeologa i marketinskih
stru¢njaka lezi u neznanju i prepustanju marketinskih poslova osobama koje nisu strucne i
obrazovane za taj segment poslovanja. Potrebno je pronaéi sredstva kako bi svaki muzej imao
marketin§kog struc¢njaka. Sve pocinje institucionalnom odlukom uprave, jer bez uspjesnog
menadzmenta muzej ¢e tesko postati kulturna atrakcija primamljiva posjetitelju. Vazna je i
suradnja sa ostalim muzejima i organizacijama od kojih imaju koristi poput Turisticke
zajednice grada Splita, pa ¢ak i nacionalnoj razini. Potrebno je maksimalno iskoristiti
prednosti tehnologije, pogotovo uredenje drustvenih mreza i web stranice koje trebaju biti
viSe ,user- friendly“. Takoder, bilo bi dobro barem uzeti u razmatranje i koristenje
nekonvencionalnih metoda marketinga koje ne iziskuju velika ulaganja,a rezultati mogu biti
pozitivni. Pozeljno bi bilo da muzeji teze vecoj financijskoj samostalnosti ili pronalasku vise

izvora sredstava zbog obnove muzejskog postava te uvodenja interaktivnih medija.

Kao osnovno ograni¢enje moze se uzeti mali uzorak ispitanika, gdje je neravnoteza ispitanika
po dobi. Isto tako nemogucnost obavljanja dubinskog intervjua sa djelatnicima sva 4 muzeja.
Bilo bi dobro i ¢uti misljenja i organizacija koje usko suraduju s muzejima. Problem je i u
neredovitosti objavljivanja Strategija svih muzeja gdje bi se mogla napraviti komparacija.
Rezultati ovog istrazivanje mogu biti samo usmjerenje u daljnjim istrazivanjima vezanim za
promociju muzeja ili koristiti pri izradi konkretnih strateskih marketinskih planova unutar

samih muzeja.
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5. ZAKLJUCAK

Muzeji kao medij kulture i mjesta kontakata drustvenih segmenta ne smiju biti izolirani niti
elitisti¢ki segregirani. Muzeji ukljuceni u drustveni zivot zajednice mogu ga transformirati u
dinami¢nu scenu i pripomoéi u stvaranju kulturno drustvene ukljuéenosti.*® Prema ICOM-
ovom etickom kodeksu, muzeji su zaduZeni za promicanje prirodnog i kulturnog naslijeda i u
svim tim aspektima ugradena je drustvena komponenta, jer u konac¢nici oni su usmjereni na
drustvenu dobrobit. U dijelu drustvene komponente i postizanja komunikacije s potencijalnim
posjetiteljima potrebno je djelovanje marketinga, posebno promocije. Kako Sola isti¢e®”:
“Marketing nije cilj nego sredstvo da se dode do korisnog i potrebnog muzeja . Marketing se
bavi potrebama ljudi 1 pronalazi na¢ine kako da zadovolji te potreba. Asocijacija je najcesSce
na povr$ni konzumerizam. I upravo su takve predrasude razlog zaSto se muzejski i

marketinski stru¢njaci ne slazu oko sve ¢es¢eg pojma muzejskog marketinga.

Povijesni muzeji grada Splita kao dio kulturne ponude grada Splita ne ispunjavaju svoj puni
potencijal u prezentaciji svog proizvoda i komunikaciji s posjetiteljima. Rezultati anketnog
istrazivanja ukazuju na nedovoljnu ucestalost promotivnih materijala i na neadekvatne
komunikacijske kanale za razliCite trzisSne segmente. S druge strane, muzejski djelatnici
svjesni su da je dio rjeSsenja poboljsanje kvalitete promocije, ali nazalost ogranic¢ena
financijska sredstva im to ne omogucavaju. To povlaéi u pitanje i institucionalni okvir,
menadzment i ostale sudionike procesa, koji nisu tema rada, ali isto tako vazni su za
formiranje odluka vezanih za marketing muzeja. Zaklju¢no se moze re¢i da je potrebno
uspostaviti ravnotezu izmedu marketinga i muzejskog proizvoda. Muzeji prvenstveno moraju
odluciti §to Zele prezentirati publici, na koji nacin i u konacnici na koje segmente usmjeriti
promociju. Definiranjem temeljnih pitanja olaksava se sam proces promocije te se lakse
dolazi do rezultata. Isto tako radom se zeli istaknuti da se mora odmaknuti od tradicionalnog
marketinga koji je adekvatan za postojecu publiku uglavnom starije zivotne dobi i dati priliku
drugacijim, inovativnijim metodama promocije. Kvaliteta promotivnih aktivnosti povijesnih
muzeja nije na zadovoljavajucoj razini te ima znacajnog prostora za razvoj, ali se prvenstveno

moraju rijesiti interni problemi unutar muzeja kao bi ona dosegla svoj puni potencijal.

% Jelavi¢, Z., Brstilo, 1. (2010), Kultura kao prostor moguénosti: Muzej kao Gimbenik drustvene integracije,
Etnoloska istraZivanja, Br.15, str. 145-160.
¥ Sola, T. (2002), Marketing i muzejsko izdavastvo. Informatica museologica \Vol.33., str.61-66

95



Takoder, vazno je spomenuti i postoje¢u suradnju izmedu muzeja koja nije jaka, ali se moze

razvijati i iskoristiti u zajedni¢kom nastupu na trzistu u podrucju promocije.
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SAZETAK

Ovaj rad bavi se kvalitetom promotivnih aktivnosti povijesnih muzeja grada Splita. U prvom
dijelu rada predstavljeni su predmet i problem istrazivanja, istrazivacka pitanja, ciljevi i
doprinos rada te je pojasnjena metodologija koristena za izradu. Preostali dio rada sastoji se
od teorijskog i empirijskog dijela. U teorijskom dijelu obradeni su pojmovi marketinga u
kulturi, muzejske djelatnosti te opisana ¢etiri povijesna muzeja o kojima se radilo istrazivanje.
To su: Muzej grada Splita, Arheoloski muzej, Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika te
Hrvatski pomorski muzej. Empirijski dio se sastoji od anketnog ispitivanja gdje su ispitanici
odgovarali na pitanja vezana za komunikacijske kanala muzeja te davali misljenja o kvaliteti
istih. Drugi dio empirijskog istrazivanja je obuhvatio dubinske intervjue koji su se obavili sa
struénim osobama iz muzejske djelatnosti u Hrvatskom pomorskom muzeju te Muzeju
hrvatskih arheoloskih spomenika. Djelatnici su na temelju radnog iskustva u muzeju davali
misljenja 0 spomenutoj problematici. Sukladno provedenom istrazivanju dane su smjernice i

ograni¢enja promotivnih aktivnosti, ali i samog istrazivanja.

Klju¢ne rijeci: muzej, marketing, promocija

SUMMARY

This paper deals with the quality of promotional activities of the historical museums of the
city of Split. The first part of the paper presents the the research problem, the research
questions, objectives and contribution of the paper and clarifies the methodology used. The
rest of the paper consists of a theoretical and an empirical part. The theoretical part deals with
the concepts of marketing in culture, museum activities and describes four historical museums
that were studied. These are: City Museum of Split, Archeological Museum, Museum of
Croatian Archeological Monuments and Croatian Maritime Museum. The empirical part
consists of a survey with a questionnaire where the respondents answered questions related to
the marketing communication channels of the museum and assessed the quality of them. The
second part of the empirical research included in-depth interviews with experts in museum
activities at the Croatian Maritime Museum and the Museum of Croatian Archeological
Monuments. On the basis of work experience at the museum, the respondents gave their
opinion on the mentioned issues. In accordance with the conducted research, guidelines and

limitations of promotional activities, as well as the research itself, were provided.
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PRILOZI

Anketni upitnik

1) Spol
a) M
b) Z

2) Dob
a) Dol18
b) 19-35
c) 36-60
d) 60ivise

3) Stupanj obrazovanja
a) SSS
b) VSS
c) VSS
d) Doktorat

4) Jeste li ikada posjetili povijesne muzeje grada Splita (Hrvatski pomorski muzej,
Arheoloski muzej, Muzej grada Splita, Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika)
a) Da
b) Ne

Ako ste posjetili, koje ste posjetili?

5) Kaoji je motiv dolaska u muzej?
a) Interesira me povijest
b) Prihvatljiva cijena
c) Dodatni sadrzaji (caffe bar, suvenirnica..)
d) Rekreacija, odmor, zabava
e) Organizirani dogadaji
f) Ostalo

6) Kako ste saznali za muzeje?
a) Web-stranica
b) Facebook
c) Turisticka agencija
d) Preporuka prijatelja/obitelji
e) Novine i/ili online ¢lanci
f) Ostalo
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7) Koji naéin promocije smatrate primjeren muzeju?
a) Drustvene mreze
b) Novinski ili on line ¢lanci
c) Tv
d) Letci
e) Plakati
f) Radio
g) Nekonvencionalne metode

8) Prema vaznosti rangirajte kojim putem bi se trebali promovirati muzeji.
a) Drustvene mreze
b) Novinski ili on line ¢lanci
c) Tv
d) Letci
e) Plakati
f) Radio
g) Nekonvencionalne metode

9) Koje elemente kod promocije smatrate bitnima u privlac¢enju pozornosti?
a) Slika
b) Ton
c) Pokret
d) Boja
e) Tekst

10) Zadovoljan/na sam promotivnim sadrzajem splitskih povijesnih muzeja

skala od 1 do 5 (1- u potpunosti se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem)
11) Dovoljno sam informiran/na o dogadajima u muzeju

skala 1 do 5 (1- u potpunosti se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem)
12) Eksterni izgled muzeja je bitan za privlacenje posjetitelja

skala od 1 do 5 (1- u potpunosti se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem)

13) Cesto nailazim na promotivne materijale muzeja (plakati, oglasi, reklame na
medijima)

skala od 1 do 5 (1- u potpunosti se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem)
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14) Privlaci li Vas ovakav primjer za posjet muzeju? * slika je u anketi

skala od 1 do 5 (1- u potpunosti me ne privlaci, 5-u potpunosti me privlaci)

15) Smatrate li da bi ovaj oblik promocije u gradu Splitu privukao veci broj posjetitelja?

a) Da
b) Ne

16) Vas prijedlog promocije muzeja grada Splita:

Ocjenjivacki listi¢

JEDNOSTAVNOST UPORABE DA NE
J1 prisutnost mape stranice
12 prisutnost trazilice pojma
13 jasni i jednostavni navigacijski elementi na svakoj stranici
J4 predugo okomito pomicanje stranica
J5 predugo vodoravno pomicanje stranica
16 adresa e-poste jasno dostupna
17 postanska adresa jasno dostupna
18 telefonski broj jasno dostupan
J9 broj faksa jasno dostupan
J10 radno vrijeme jasno dostupno

PRIVLACNOST NASLOVNICE DA NE
P1 tekst jasan i Citljiv
P2 naslovnica jasna i pregledna
P3 racionalna uporaba prostora na naslovnici
P4 dozirana uporaba boja na naslovnici
P5 prisustvo fotografija kojima se upotpunjava tekst
P6 slike su dobre kvalitete

MARKETINSKA UCINKOVITOST STRANICA DA NE

M1 azurirane stranice/informacije (godina vidljiva)
M2 zemljovidi i putokazi (kako do nas)
M3 slike vanjstine muzeja prikazane
M4 slike unutrasnjosti muzeja prikazane
M5 mogucénost virtualne Setnje
M6 tekst opisuje posebnosti muzeja
M7 cijena ulaznice dostupna
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M8 posebne ponude vezane za cijenu prisutne na stranici
M9 dostupnost kalendara dogadaja

M10 dostupnost stranice i na drugim jezicima

M11 povezanost sa druStvenim mrezama

M12 mogucénost ostavljanja komentara (javni prikaz)
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