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UVOD

U danasSnjem drustvu muzeji su postali
neizostavan dio kulturne 1 turisticke po-
nude, a okolnosti u kojima djeluju mije-
njaju se 1 donose nove potrebe ovim usta-
novama. U proslosti muzeji su bili orga-
nizacije ¢ije su dominantne uloge bile
prikupljanje, Cuvanje 1 prikaz objekata, a
danas su prisiljeni orijentirati se na po-
sjetitelje. Usmjerenost publici 1 posjetite-
ljima postaje vaZznim ciljem muzejskog
marketinga (vom Lehn 2006). Dok su
zapadnjacki muzeji prihvatili novu ulo-
gu muzeja u drustvu, koja je nastupila u
promisljanjima krajem Sezdesetih godina
proslog stoljeca, hrvatski muzeji zaostaju
u tome. Marketinska djelatnost u muzeji-
ma slabo je prihvacdena, a nerijetko ima 1
negativne konotacije u struci. lako ne na-
ilazi na potpuno odobravanje svih zapo-
slenika, marketing vise nije stran pojam
u muzeju (Mlivi¢ Budes 2014).

Marketinska koncepcija i/ili poslovna fi-
lozofija poseban je naCin razmisljanja 1
djelovanja na kojemu se zasniva poslovna
politika poduzeca, odnosno poseban na-
¢in pristupa osmisljavanju, operacionali-
zaciji 1 ostvarenju poslovanja poduzeca.
Poduzece koje je prihvatilo marketing kao
koncepciju i/ili poslovnu filozofiju usmje-
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reno je potrosaCima, neprekidno istrazuje
njihove potrebe 1 Zelje te oblikuje progra-
me 1 planove kojima ¢e se one zadovoljiti.
Proces marketinga sastoji se od sljedecih
faza: analize trzi$nih prilika, istraZivanja
1 izbora ciljnih trZista, oblikovanja mar-
ketinske strategije, planiranja programa
marketinga (oblikovanja marketins§kog
miksa) te organiziranja, primjene i kon-
trole marketinskih napora (Hrvatska en-
ciklopedija 2017: s. v. ,,marketing®).
Danas gotovo sve kulture ulaZu velik na-
por u to da svoje kulturne proizvode i vri-
jednosti postave na svjetsko trziste. Glo-
balizacija je kulturnom trZistu donijela
mnoge pomake 1 jatanje medunarodnog
dijaloga, ali je isto tako povecala konku-
renciju zbog ¢ega se neprofitne ustanove
poput muzeja teSko nose s novim trzis-
nim zakonitostima. ,,Na muzeje se gleda
kao na turisticke tocCke 1 atrakcije, ne vise
kao na diskretne ustanove, nego kao na
kulturna poduzecéa™ (Lewis 1992: 155).
Ovakva trZiSna promjena utjecala je na
to da su muzeji od ,,znanstvene institucije
postali kompetitivne organizacije” (Sola
2001: 14). Sve veca konkurencija tjera
muzeje na nove na¢ine komunikacije 1
koristenje aktualnim komunikacijskim
kanalima kako ne bi izgubili svoju pu-
bliku. A kako i sam Tomislav Sola tvrdi,
,,muzeji zapravo mijenjaju svoj karakter 1
u posljednja tri desetljeca postali su ko-
munikacijski posao® (2001: 14). Na ne-
profitne ustanove, poput muzeja, ove pro-
mjene imale su velik utjecaj, pogotovo
kada govorimo o uvodenju marketinskih
aktivnosti koje se na ovim prostorima
nisu prakticirale. Zadac¢a koju marketing
treba izvrsiti, zajedno s djelovanjem mar-
ketinskog okruZja, jest odrediti odgova-
rajuée promjene u procesu njegova funk-
cioniranja (Meler 2006).
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Sola isti¢e nekoliko pogodnosti koje
marketing donosi muzejima:

— Marketing je potreban zbog posjeta.
Cilj je muzeja da posjecenost bro-
jem, trajanjem, kvalitetom, struktu-
rom posjetitelja 1 trajnim u¢incima
bude $to bolja.

— Marketing je potreban zbog finan-
ciranja. Cilj je muzeja stabilan 1
izdaSan proracun u dijelu koji na-
miruje drZava 1 rastuci prihod od
posjetitelja, sponzora i donatora.

— Marketing je potreban zbog javne
slike muzeja. Cilj je muzeja ima-
ti stalnu podrsku javnosti, tj. biti
dobro primljen 1 rado podupiran.
Marketing sluzi kako bi svojim ar-
gumentima uvjerio upravu da Ze-
ljena slika muzeja podrazumijeva
precizan napor (2001: 80).

Marketinski trendovi posebice kasnije
ulaze u muzejske ustanove u Hrvatskoj o
¢emu svjedoci statisticki pregled Muzej-
skoga dokumentacijskog centra za 2015.
godinu, kada je ukupan broj zaposlenih u
muzejima iznosio 1663 zaposlenika, od
¢ega je samo 28 zaposlenika imalo struc-
no zvanje stru¢njaka za marketing 1/ili
odnose s javnos¢u (Muzejski dokumen-
tacijski centar 2015). Formalni plan mar-
ketinga danas ima tek 12 % kulturnih
ustanova, a osobu zaduZenu za marketing
1 promidZbu njih 22 %. Marketinske su
aktivnosti podjednako usmjerene na sve
segmente potraznje, a istraZivanje trZista
provodi tek 20 % kulturnih ustanova 1 38
% kulturnih dogadanja 1 manifestacija
(Tomljenovi€ 1 dr. 2003: 15). U posljed-
njih nekoliko godina mijenja se okolina u
kojoj muzeji djeluju te je sve veéi pritisak
na samoodrZivost zbog smanjenih nov-
¢anih sredstava koje muzejske ustanove
primaju od osnivaa. Zabrinjavajuce je
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da se tek pod ovakvim pritiskom muze-
Ji po€inju okretati publici uklju¢ivanjem
marketinskih aktivnosti 1ako se one nisu
godinama provodile. Spora prilagodba
novim trZisnim, pa u konacnici 1 opéim
okolnostima, nije jedini problem muze-
ja, ve¢ kako Sola isti¢e: ,,Struénjaci za
marketing, zaposleni u muzeju, najéesce
su daleko od shvacanja struke 1 zato je
muzejski marketing premalo uvjerljiv. I
proizvod i njegov plasman su nove teme
u muzeologiji* (2001: 39). Marketing
neprofitnih ustanova svjedocanstvo je
da muzeji, iako nisu u potpunosti toga
svjesni, ipak sudjeluju u novome, hete-
rogenom trzistu proizvoda 1 usluga. No
1 dalje na margini interesa medija i bez
jasnog 1midza na trziStu (Mlivi¢ Budes
2014: 26).

Jedno od malobrojnih istraZivanja o
marketingu u muzejima provela je 2014.
godine Elvira Mlivi¢ Budes$ u doktor-
skom radu pod nazivom Vrednovanje
marketinSke komunikacije u muzejima
Republike Hrvatske. Rezultati istraziva-
nja, provedenoga u sto muzeja Republike
Hrvatske, opéenito pokazuju manjkavost
provedbe marketinske komunikacije u
muzejima, a najveci dio istraZivanja bavi
se odnosima izmedu broja zaposlenih 1
marketin§ke osvijeStenosti u muzejima,
odnosno izmedu broja posjetitelja 1 mar-
ketinSkih aktivnosti u muzeju. Istraziva-
nje je pokazalo da razlika izmedu muze-
ja koji zaposljavaju manje od 15 osoba i
onih koji zaposljavaju vise od 15 osoba
nije statisticki znacajna za provodenje
marketinS§ke komunikacije u muzejima.
Jednake rezultate pokazuje 1 usporedba
odnosa muzeja koji godisnje broje vise od
10 000 posjetitelja 1 onih koji broje ma-
nje od 10 000 posjetitelja. Unato¢ velikoj
vrijednosti ovakvih istraZivanja, kojih je,
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napominjem, nedovoljno, dosad nije pro-
vedeno sustavno istraZivanje digitalnih
marketinskih alata u muzejima te je ovo
jedno od prvih istraZivanja ovog tipa.
Tehnoloski napredci postignuti tijekom
posljednjih godina 1 uvodenje takozvane
tehnologije Web 2.0 doveli su do drus-
tvenih promjena u kojima ni muzeji nisu
mogli ostati po strani. Brzina kojom se
razvijaju nove tehnologije ne utjece samo
na muzeje nego 1 na korisnike. Stoga je
vazno da muzej bude svjestan inovacija
koje ga okruZuju 1 na¢ina komunikacije,
kako bi i1Sao ukorak sa svojom publikom.
Koristenje digitalnim marketin§kim ala-
tima u muzejima danas nije novost, no
manjak analiza 1 istraZivanja ove temati-
ke ne daje nam jasne uvide o tome u kojoj
se mjeri njima koristi 1 kako. Cilj je ovog
rada metodom ankete, koja je provedena
na 42 stru¢na muzejska djelatnika, dobiti
uvid u opce stanje koristenja marketin-
gom 1 digitalnim marketin§kim kanali-
ma u hrvatskim muzejima.

DIGITALNI MARKETING

Tesko je zamisliti da postoji organizaci-
ja ili poduzece koje se ne koristi inter-
netom. Nove moguénosti, jednostavnost
upotrebe 1 op¢i trendovi zahtijevaju od
poduzeca da se okrecu novim nacinima
komunikacije. Svjedo¢imo potpuno no-
vim obrazovnim disciplinama 1 stru¢nim
zvanjima koja donosi ovaj novi model
marketin§ke komunikacije, a stru¢njaci
za digitalni marketing danas su iznimno
trazeni na trziStu rada. Jednako tako u
ovom procesu ne zaostaju ni kulturne
ustanove, koje su prihvatile novi komu-
nikacijski model.

U teoriji internetski je marketing jedna

na marketinga. Buduci da svijet postaje
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sve povezaniji, cilj je pratiti nove trendo-
ve kako bi se doSlo do potencijalnih kori-
snika (Trengove Jones, Malczyk 1 Bene-
ke 2011). Internetski je marketing, ¢esto
zvan e-marketingom ili digitalnim mar-
ketingom, bilo koja marketinska aktiv-
nost koja se provodi na internetu. Osim
klasi¢nog oglasavanja bavi se 1 drugim
vrstama mreZnih aktivnosti poput e-po-
Ste i1li drustvenog umreZavanja, stvara-
nja baza klijenata i sli¢noga. Digitalni
marketing nadovezuje se ili povezuje s
klasi¢nim izvanmreZnim marketingom
1 zajednicki tvore djelotvornu oglasavac-
ku strategiju (Trengove Jones, Malczyk 1
Beneke 2011: 4).

Tri su temeljna nacela internetskog mar-
ketinga:

1. Neposrednost — komunikacija na
mreZi je brza i zahtijeva trenutanu
reakciju. Kako bi se odrzao interes
publike, odgovor na upit mora biti
brz, inaCe publika gubi pozornost 1
odlazi na drugu lokaciju na mreZi.

2. Personalizacija — koriStenje digi-
talnim kanalima kao komunikacij-
skim alatom omogucuje precizno
ciljanje publike, pra¢enje njihovih
Zelja, aktivnosti 1 interesa, kako
bi se osmislili oglasi koji su per-
sonalizirani 1 usmjereni odredenoj
skupini korisnika koju Zelimo za-
interesirati.

3. Relevantnost — digitalna komuni-
kacija mora biti odgovarajuca i za-
nimljiva, inace Ce je Korisnici za-
nemariti. S obzirom na to da se na
internetu natjece s velikim brojem
konkurenata, poruka mora davati
tocno ono Sto korisnici Zele u vri-
jeme kada im to najbolje odgovara
(Trengove Jones, Malczyk 1 Bene-
ke 2011: 4).
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Digitalno doba nedvojbeno je unijelo
promjene u nacin oglaSavanja 1 ophode-
nja s klijentima. Danasnji marketinski
oglasavacki trendovi daleko su napredo-
vali od klasi¢nog ,,slanja poruke prema
van“. Odnos s kupcima, izravna i dvo-
smjerna komunikacija te stvaranje povje-
renja u brand postali su nuzni, a upravo
tomu digitalni marketing mozZe zahvaliti
za svoju sve vecu popularnost. Neke od
mogucnosti koje digitalni mediji pruzaju
marketingu jesu:

— medij za oglaSavanje

— medij za davanje izravnog odgovora

— platforma za prodajne transakcije

— kanal distribucije (za digitalne pro-
1zvode)

— mehanizam za usluZivanje kupaca
(FAQ)

— mehanizam za izgradnju 1 odrza-
vanje odnosa s kupcima (glasilo,
istrazivanja itd.) (Paliaga i Mihovi-
lovi€ s. a.).

Digitalni marketing pruza jednake mo-
guénosti kao 1 konvencionalni marke-
ting, a razlika je u tome Sto je ovaj nacin

DIGITALNI
MARKETING

INTERNET
MARKETING

Slika 1. Shema digitalnog marketinga (Paliaga i
Mihovilovié s. a.)
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oglasavanja izravan, brZi, dostupniji, vise
mjerljiv 1 vrlo ¢esto znatno jeftiniji od tra-
dicionalnog nacina oglasavanja. Kulturne
ustanove, koje se u prvom redu temelje na
odanosti svojih korisnika, ne smiju slati
samo jednosmjerne poruke ve¢ ovakvim
kanalima moraju istrazivati navike svojih
korisnika kako bi iskustvo koje nude u
muzeju bilo zanimljivije 1 uvjerljivije.
Digitalni marketing pojam je slican
e-marketingu, a obuhvaca koriStenje
svim digitalnim komunikacijskim ka-
nalima, od digitalne televizije, interne-
ta, mobilnih telefona do ostalih oblika
digitalnih medija. Digitalni marketing
Siri je pojam od internetskog marketin-
ga jer obuhvaca razliCite oblike dosega
potencijalnih ciljnih skupina koji nisu
samo zasnovani na koristenju internetom
(Slika 1). Internetski marketing dio je di-
gitalnog marketinga, a ovaj se rad bavi
istrazivanjem komunikacijskih kanala
u tom segmentu digitalnog marketinga.
Kao 1 njegov nadredeni pojam, i1 internet-
ski marketing dijeli se na komunikacij-
ske kanale kojima marketinski stru¢njaci
mogu raspolagati kako bi komunicirali
sa svojom publikom.

Najvaznije usluge internetskog marketin-
ga jesu:

— drusStvene mreZe

— elektroniCka posta

— mreZne stranice

— grupe za rasprave ili forumi

— blogovi

— elektroni¢ko trgovanje (Paliaga 1
Mihovilovi¢ s. a.).

Trenutacni su trendovi u internetskome
marketingu:

— Marketing na drustvenim mre-
Zama: Bez obzira je li rije¢ o pro-
laznom trendu ili o novome mar-
ketinskom kanalu, nedvojbeno je
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da su drustvene mreZe utjecale na
nacin oglaSavanja 1 komunikacije s
korisnicima/kupcima. Marketing na
drustvenim mreZama ukljucuje pre-
poruke, dijeljenje, izgradnju osob-
nosti branda 1 obracanje trzistu kao
skupini pojedinaca koji zahtijevaju
razliCite potrebe. One poticu korisni-
ke na sudjelovanje 1 Sirenje svijesti
o proizvodu/brandu medu drugim
korisnicima.

Viralni marketing: Ovaj oblik
marketinga ukljucuje eksponenci-
jalno Sirenje marketinske ponude
mreZznim kanalima, tako da korisni-
ci sami dijele sadrzaj jer im je zani-
mljiv, zabavan, relevantan 1 sli¢no.
Cilj je ovakvih kampanja postici ak-
ciju dijeljenja 1 Sirenja svijesti bez
velikih ulaganja. Viralnost se zasni-
va na korisnickom angaZzmanu, ne
na placanju publiciteta.

Brand kao proizvod: Vise nego
ikada prije brandovi stvaraju ulo-
ge 1 identitet koji ih predstavljaju
u javnosti te se na njima zasnivaju
viSe nego na proizvodima koje pro-
daju. Drustvene mreZe pogodan su
kanal za ovakav tip samopromidz-
be jer omogucuju izravan kontakt s
korisnicima.

Ciljanje: Za razliku od izvanmreZ-
nog oglasavanja kojim se obrada
Sirokoj populaciji, u digitalnome
marketingu nastoji se usko odredi-
t1 (ciljati) publiku kojoj se obraca.
Digitalnim kanalima moZe se dobiti
puno osobnih podataka, a na teme-
lju toga osmisliti sadrzaj koji ée se
predstaviti na ciljnom trzistu. Ovaj
tip oglaSavanja puno je uspjesniji
od konvencionalnog nacina oglaSa-
vanja.
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— ZasiCenost oglasavackog prostora:
Korisnici su zasiceni s mnogo ogla-
sa kojima su svakodnevno izloZeni
1 vrlo se Cesto koriste aplikacijama
za neprikazivanje oglasa na svojim
pretraziva¢ima. Kanalima digital-
nog marketinga mogu se osmisliti
dinami¢ni 1 zanimljivi oglasi koji bi
korisnicima privukli pozornost upo-
trebom razli¢itih vrsta medija, for-
mata, mjesta na kojima ¢e oglasi biti
postavljeni i sli¢no (Trengove Jones,
Malczyk 1 Beneke 2011: 10-11).

Aktivnosti poput poticanja stvaranja vir-
tualnih zajednica, podrZavanja njihova
djelovanja i komunikacije s ¢lanovima
zajednice po svojoj su prirodi uveli-
ke druk¢ije u odnosu na ostale oblike
marketinSke komunikacije na internetu.
Upravljanje virtualnim zajednicama po-
staje sve zastupljenijom aktivnos$cu u in-
ternetskome marketingu te zahtijeva nova
znanja marketinskih stru¢njaka. Marke-
tinski struénjaci drustvenim se medijima
koriste za otvaranje stranica o poduzecu
ili markama poduzeéa, koje okupljaju
postojece 1 potencijalne korisnike 1 tako
poti¢u njihovo umreZavanje, podrZavaju
djelovanje ve¢ postojecih tematskih sku-
pina korisnika, odgovaraju na pitanja ko-
risnika, organiziraju nagradne igre, prate
napise o poduzecu i odgovaraju na njih 1
sl. Usto, poduzeca svoje mreZne strani-
ce moraju prilagodivati drustvenim me-
dijima (engl. social media optimization,
SMO), odnosno provoditi skupinu tehni-
ka u internetskome marketingu Ciji je cilj
pozitivno utjecati na publicitet u drustve-
nim medijima (Skare 2011: 14).

Iako se naizgled Cini da je digitalni mar-
keting jednostavniji za upravljanje od
tradicionalnog marketinga, to nije toc-
no. Digitalni marketing pociva na istim
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nacelima kao i tradicionalni marketing,
stoga je vazno da je osoba koja upravlja
ovim komunikacijskim kanalima upo-
znata s naCelima marketinga kako bi
se komunikacijski kanali maksimalno
iskoristili. Takoder je vazno obrazova-
ti osoblje koje je zaduZeno za digitalni
marketing jer svaki od alata ima svoje
alate, pravne propise 1 zakonitosti kojih
se treba pridrzavati da bi kampanje po-
lucile uspjeh. Vrlo Cesto na ove se kanale
gleda kao na ,,manje vrijedne* ili ,,jed-
nostavne jer se veéina nas koristi njima
privatno, no poslovno upravljanje nije ni
slicno privatnom koristenju, stoga se ta
dva 1skustva nikako ne smiju mijesati. U
muzejima je ovaj dio marketinga poseb-
no problemati¢an jer se njime bave go-
tovo iskljucivo neprofesionalci. Dodatna
izobrazba svakako je prijeko potrebna,
kako bi muzealci dobili nuZna znanja za
upravljanje ovim alatima ako za njih nije
zaduZeno Skolovano osoblje.

Primjena digitalnog marketinga u
muzejima

Web 2.0

Web 2.0 nova je generacija mreZnih uslu-
ga koje stavljaju naglasak na sudjelovanje
korisnika, interaktivnost 1 komunikaci-
ju. Korisnici viSe nisu samo Citatelji veé
aktivni stvaratelji sadrZaja koji se nepre-
stano stvara, nadopunjuje 1 mijenja svoje
oblike (Simunko 2007: 8).

Tehnoloski napredci postignuti u zadnjoj
godini 1 uvodenje takozvane tehnologije
Web 2.0 doveli su do drustvenih promje-
na u kojima ni muzeji nisu mogli ostati po
strani. Drustvene mreZe poput Facebooka
1 Twittera te platforme kao Sto su Wiki-
pedija ili YouTube donijele su nov oblik
povezanosti 1 stalnu razmjenu iskustava
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1 miSljenja te neizbjeZno promijenile na-
¢in na koji [judi planiraju svoje kulturne
aktivnosti, pa tako i posjete muzeju. Mu-
zeji tako obavjesStavaju javnost o novim
izloZbama 1 aktivnostima, objavljuju foto-
grafije s postavljanja izloZaba ili posjeta
poznatih osoba, nude zanimljive i1 neobic-
ne podatke o svojim zbirkama, objavljuju
natjecaje 1 nagradne igre. Korisnici mogu
dalje promicati muzej dijeleci informacije
sa svojim kontaktima. Zahvaljujuci razli-
¢itim alatima, kao Sto je postavljanje fo-
tografija 1 videa, novosti se lako prenose
1 uspostavlja se visoka razina interakcije.
Publika odgovara komentarima, kritika-
ma 1 pitanjima, ¢ime se muzej 1 korisnici
postavljaju na istu razinu te se stvara nov
nacin komunikacije, osobito koristan za
priblizavanje mladoj publici 1 osobama
koje dotad nisu bile u doticaju s muzejom
(Domsic¢ 2009: 130). Muzeji, povijesni ar-
hivi 1 srodne ustanove trebali bi ,,prilago-
diti vlastite sadrzaje potrebama onih koji
ocekuju digitalne kanale kao dio doZivlja-
Ja odredenog umjetnickog djela, odnosno
djela ili ¢injenice od povijesne vaznosti‘
(Cigoja i Radovié 2014: 292).
Rosen i Nelson donose tri glavne znacaj-
ke alata Weba 2.0 koji olakSavaju drus-
tveno dijeljenje:
1.objavljivanje informacija koje vrse
korisnici mreza
2.dijeljenje informacija na drustve-
nim mrezama koje omogucuju ko-
risnicima da biraju s kim Zele dije-
liti sadrzaje
3.opcije drustvenih mreZa koje se za-
snivaju na ideji suradnje pri uredi-
vanju sadrZaja 1 diskutiranju.
Poveéanjem drustvene aktivnosti okoli$
Weba 2.0 omogucuje iskustva dijeljenja
1 objavljivanja informacija na vise nacina
(Rosen 1 Nelson 2008: 3—4).
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MpreZna stranica

Kotler objasnjava kako je izrada mreZne
stranice jednostavno rjesenje za muzeje
koji Zele povecati svoju vidljivost na in-
ternetu, a savjetuje da bi muzeji trebali
upotrebljavati 1 promicati upotrebu Siro-
kog raspona novih tehnologija i medi-
ja koji prelaze granice interneta, poput
osobnih digitalnih uredaja, primjerice
mobilnih telefona 1 sli¢no. Kako bi to po-
stigli, vazno je da se koriste najnovijim
tehnologijama koje su dostupne na trzi-
Stu 1 stvaraju sadrZaj koji je namijenjen
tim tehnologijama. Cilj je ovakvih siner-
gijskih akcija povecati vidljivost muze-
ja, stvoriti svijest u javnosti i povezivati
skupine korisnika (Kotler, Kotler 1 Kotler
2008: 389). MreZna stranica postala je
svojevrsna osobna iskaznica na interne-
tu, a na njoj korisnici upoznaju ustanovu,
njezinu djelatnost, projekte, nadolazeéa
dogadanja te imaju pristup kontaktima.
Prema istraZivanju Muzejskoga doku-
mentacijskog centra iz 2015. godine u
Hrvatskoj 87 % muzeja ima pristup in-
ternetu, a njih 81 % ima vlastitu mreZnu
stranicu (Muzejski dokumentacijski cen-
tar 2015).

Iako je mreZna stranica nuZna, ona nije
dovoljan komunikacijski kanal da poten-
cijalna publika pronade informacije ili
stup1 u kontakt s ustanovom. Mnogo sa-
drZaja na internetu uvjetovalo je izgrad-
nju algoritma po kojemu danasnji mreZni
pretraZzivaci funkcioniraju i postavljaju
upite o relevantnosti. Mnoge muzejske
stranice nisu izradene prema pravilima
SEO-a (engl. Search Engine Optimisa-
tion) 1 zato se velika vecina njih nikada
nece naci na prvoj stranici rezultata pre-
traZivanja, a prema nekim istraZivanjima
¢ak 87 % korisnika ne odlazi na drugu
stranicu (Anderson 2017).
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Vidljivost je muzejima najveca prepreka
koja dovodi do smanjenog broja posjeti-
telja mreZnih stranica. Primjerice, upit
u trazilici za kljuCnu rije¢ muzej daje 10
200 000 rezultata, a kljune rije¢i muzej
1 Zagreb zajedno daju 389 000 rezulta-
ta. Ako uzmemo u obzir da prva stranica
pretrazivaca izbacuje svega deset rezulta-
ta, onda moZemo pretpostaviti da je velik
broj mreZnih stranica muzeja, na ovakav
op¢i upit, potpuno nevidljiv.
Uspjeh mreZne stranice izravno je pove-
zan sa sadrzajem 1 atraktivnim dizajnom
koji korisnicima omogucuje jednostavnu
navigaciju 1 koriStenje uz interaktivno
sucelje s kojim korisnik moZze komunici-
rati. Glavna je znacajka dizajna mreZne
stranice korisnic¢ko sucelje koje mora biti
jednostavno 1 intuitivno te mora izbjega-
vati tehnicke distrakcije. Idealna mrez-
na stranica muzeja sastoji se od pocetne
stranice s poveznicama koje upuéuju na
niz drugih sadrZajnih stranica koje dovo-
de korisnike do traZzene informacije (Ko-
tler, Kotler 1 Kotler 2008: 402).
Ako se organizacija u kulturi odlu¢i ko-
ristiti internetom kao medijem kako b1
objavljivala informacije o sebi 1 svojoj
ponudi, Pavici¢, Alfirevi¢ i Aleksi¢ na-
glaSavaju da je za kvalitetnu mreZnu ko-
munikaciju vazno:
— osmusliti, urediti 1 odrzavati inter-
netske stranice
— spoznati dobre 1 loSe strane koriStenja
animiranim slikama 1 oglasima
— spoznati moguénosti 1 loSe strane
koriStenja tzv. pop-up prozorima
— kvalitetno se koristiti mogucnosti-
ma 1 spoznati loSe strane koristenja
elektroni¢kom postom
— spoznati moguénosti 1 loSe strane
koriStenja internetskim forumima 1
grupama za raspravu (2006: 204).
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MreZne stranice muzeja daju priliku za
detaljan 1 aktualan pregled svih novo-
sti muzeja 1 njegovih dogadanja, kao 1
za njihovo promicanje. MreZna stranica
muzeja moze biti povezana s ostalim
korisnim internetskim stranicama po-
put stranica turisti¢kih ureda, turisti¢kih
agencija 1 srodnih kulturnih ustanova ili
dogadanja. Lokalni muzej aktivnostima
na mreznoj stranici moze vrlo brzo po-
stati nacionalno zanimljiv, uz napome-
nu da se informacija o mreznoj stranici
mora navoditi na svim tiskanim i ostalim
promidZbenim materijalima (Brooker &
Hopkins Associates 2001).

DruStvene mreZe

Drustvene mreZe 1 drustveno umreza-
vanje nisu novi koncepti, odnosno drus-
tveni fenomeni, no u danasnje vrijeme
pojavljuju se u novom obliku. Zbog sve
veée upotrebe racunala i interneta ovi
koncepti prenose se u mrezno okruZzje
u kojemu se s pomocu drustvenog pro-
grama 1 internetskih servisa omogucuje
stvaranje mreZe prijatelja i/ili poznanika
(Kusi¢ 2010: 103). Drustvene mreZe defi-
niraju se kao internetska drustva sastav-
ljena od ¢lanova koji stvaraju vlastite pro-
file, komuniciraju s ostalim ¢lanovima,
prate poveznice koje su podijelili drugi
¢lanovi te sami stvaraju svoje sadrZaje.
Drustvene mreze omogucéuju korisni-
cima dijeljenje ideja, medija 1 datoteka,
komuniciranje s prijateljima, odrZzavanje
veza 1 stvaranje identiteta. One nude uce-
nje, komunikaciju 1 oglasavanje (Karal 1
Kokog 2013: 3).

Drustveni mediji zasnivaju se na ideji
mreZne drustvene komunikacije, a ostva-
ruju se na druStvenim mreZnim strani-
cama. Brzina 1 fleksibilnost omogucuju
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organizaciji dvosmjernu 1 visesmjernu
komunikaciju koja se odvija predstavlja-
njem aktivnosti svojoj publici. Drustveni
mediji podrzavaju sudjelovanje 1 ukljuce-
nost korisnika. Muzeji profitiraju uklju-
¢ivanjem interaktivnih elemenata drus-
tvenih medija jer poveCavaju angazman
publike koja je na kraju ipak glavna ra-
zvojna sila muzeja (Fletcher 1 Lee 2012).
Internetski su pretrazivaci platforma za
prodaju raznih proizvoda 1 usluga, ali Sto
je uZi interes, to je vjerojatnije da Ce se
doprijeti do kupca usluge. Jedan od naj-
brzih 1 najdinami¢nijih kanala distribu-
cije kulturno-turisti¢kih proizvoda jesu
drustvene mreze: Facebook, Twitter,
LinkedIn 1 ostale. Kampanje se pomno
razraduju, odreduju trZista koja se napa-
daju, ciljaju na interese pojedinaca i po-
stavljaju se na razliCite naine, oglasima
ili drugim nacinima Sirenja informacija
na drustvenim mreZama. Vrlo razradena
analitika sustava omogucuje vrlo brzo,
ve¢ u fazi testiranja, povratnu informaci-
Ju ulagacu o tome kakav je odaziv 1 kakve
su mogucnosti za daljnju komunikaciju 1
prodaju tim nacinom. Naravno, u¢inkovi-
tost nekih distribucijskih kanala ovisit e
ne samo o trzistu nego 1 o profilu ciljne
skupine potencijalnih posjetitelja, stoga
1zbor 1 strategija marketinga kulturno-tu-
risti¢kog proizvoda moraju ukljucivati
pomno determiniranje svih ¢imbenika:
Sto prodajemo, komu prodajemo, kojem
se trziStu obracamo 1 kakva nam je politi-
ka cijene (Gajski 1 dr. 2011: 27).

Facebook

Jedna od najpopularnijih drustvenih
mreZa danas je Facebook. Facebook je
svoj razvoj zapoc¢eo 2004. godine kao za-
tvorena mreZa namijenjena samo studen-
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tima i osoblju fakulteta. U 2005. godini
Facebook je svoje usluge otvorio sred-
njim Skolama, a od 2006. godine mogao
se prikljuciti svatko tko je posjedovao
e-adresu. Facebook svojim korisnicima
omoguduje personalizaciju sadrzaja po-
punjavanjem profila fotografijama, in-
formacijama o aktivnostima, interesima
1 lokaciji. Profil omogucuje korisnicima
mijenjanje osobnih informacija, poput
obrazovanja, zaposlenja, trenutacnih pre-
okupacija 1 sli¢noga, te dodavanje foto-
grafija. Informacije koje dijele na svojim
profilima omogucuju korisnicima stvara-
nje interesnih grupa koje im sluze kako
bi se povezali s pojedincima istih inte-
resa, 1z istih ustanova 1 s i1stim hobijima
(Ganster 1 Schumacher 2009: 112-113).
Digitalni marketing danas je gotovo ne-
zamisliv bez Facebooka. Ovaj svestrani
komunikacijski kanal omogucuje izrav-
nu interakciju s korisnicima, i to razlici-
tim tipovima medija poput tekstova, slika
ili videa, te nudi moguénost umetanja 1z-
ravnih poveznica na Zeljenu mjesto, bez
obzira je li rije¢ o mreZnoj stranici, blo-
gu 1li nekoj drugoj vrsti objave. Ako na
mreZnu stranicu gledamo kao na stati¢an
medij, onda za Facebook moZemo reci da
je to dinamican medij kojemu je cilj poti-
canje interakcije s korisnicima. Jedna od
najveéih marketinSkih prednosti ovoga
komunikacijskog kanala jest moguénost
stvaranja personaliziranih objava za cilj-
nu publiku. Tako se primjerice na istoj
platformi moze komunicirati s razli¢itim
profilima korisnika, uocavati njihove ra-
zlicite potrebe 1 interese te tako postizati
najve¢i moguci ucinak za uloZeni novac,
Sto nijedan izvanmreZni kanal trenutac-
no ne omogucuje.

Ovakav oblik oglasavanja iznimno je po-
godan za muzejske ustanove, koje ima-
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ju Sirok raspon aktivnosti prilagodenih
odredenom dijelu publike. Tako primje-
rice 1zlozbu namijenjenu djec¢jem uzrastu
mogu predstaviti roditeljima koji b1 bili
zainteresirani za ovakav tip dogadanja
dok, recimo, on nece biti primjeren za
adolescente ili studente. Druga je najvecéa
prednost Facebooka kao marketinskog
alata mjerljivost podataka kojima se
moZe do¢i do informacija o korisnicima
te na temelju njih stvoriti nov sadrzaj. To
znacCi da umjesto da ustanova misli kako
zna komu se obraca, detaljnim analiza-
ma koje se mogu izvucéi iz svake objave
moZe se jasno vidjeti je li ta pretpostav-
ka ustanove to¢na ili ne. Kod muzejskih
ustanova najveci je problem §to se ovaj
kanal dodjeljuje za vodenje osobama
koje nisu stru¢no osposobljene, zato u
velini ustanova on ni danas nije primje-
reno iskoristen.

Transmedij

Transmedij je tehnika pripovijedanja
koja se odvija na viSe medijskih platfor-
mi istodobno, ali onako kako je primjere-
no pojedinoj platformi. Sam sadrZaj isto-
dobno se prenosi na nekoliko medija, ne
obuhvacajuéi samo 1 iskljuéivo digitalne
medije ve€ 1 spoj nekoliko tradicionalnih
kanala kao Sto su stvarno okruZzje, radio,
televizija, internet, mobilne komunikaci-
je 1 sliéno. Sadrzaji koje muzeji prenose
izlozbama 1 povezanim aktivnostima,
poput performansa, radionica, mreznih
portala, drustvenih mreZa, digitalnih ar-
hiva 1 igara, stvaraju mreZu angazmana i
interakcija koju korisnici razli¢ito tuma-
Ce. Koristec¢i se razli¢itim komunikacij-
skim kanalima, medu kojima su 1 digi-
talni kanali, muzeji mogu posti¢i bolju
interakciju s korisnicima, dosegnuti Sirok
spektar ljudi razlicitih profila te isproba-
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vati 1 analizirati koji kanal najbolje odgo-
vara potrebama korisnika.

Digitalno okruZje muzejima nudi Sirok
raspon ,,transmedijskih® kanala kojima
mogu istodobno komunicirati s publi-
kom, primjerice velik izbor drustvenih
mreza (Facebook, Instagram, Google+,
Twitter 1 druge), YouTube, Vimeo, Lin-
kedIn, pa sve do virtualnih izloZaba. Sto
se viSe muzej angazira u interakciji sa
svojim korisnicima 1 pronalaZzenju novih
nacina komunikacije, to ¢e njegovo po-
slanje biti uspjesnije.

ANALIZA DIGITALNIH
MARKETINSKIH ALATA U
MUZEJIMA

Muzeji postaju svjesni vaznosti marke-
tinga 1 marketinskih djelatnosti te koristi
koju im mogu donijeti. No velika vecina
muzealaca jos uvijek marketing sagleda-
va samo u okviru oglasavanja, Sto ote-
Zava ovoj disciplini da ude u muzejsku
ustanovu onako kako bi trebala. Ogla-
Savanje je jedan od elemenata marke-
tinSkog djelovanja, ali nipoSto nije jedi-
ni. Muzejski programi ostvaruju se radi
prosirenja kulturne svijesti 1 izobrazbe,
dodatne 1zobrazbe i1 ponovne izobrazbe
najSirih slojeva stanovnistva, radi podi-
zanja vrijednosti okruZja i radi stvaranja
osnovne ili dodatne turisticke ponude,
ali s osnovnim zadatkom informiranja o
vrlinama muzeja 1 privlacenja Sto vecéeg
broja onih koji s tom vrlinom trebaju biti
upoznati.

Marketing vise nije samo formalno va-
Zan dio muzejskih ustanova, nego je nje-
gova vaznost iznesena u novom Zakonu
o muzejima, koji je stupio na snagu 21.
listopada 2015. godine. U ¢lanku 38. 1sti-
¢e se kako ,,stru¢ne poslove u muzeju 1

O
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galeriji te muzeju, galeriji 1 zbirci unutar
pravne osobe obavljaju muzejski peda-
gog, visi muzejski pedagog, muzejski
pedagog savjetnik, dokumentarist, visi
dokumentarist, dokumentarist savjetnik,
informaticCar, visi informaticar, informa-
tiCar savjetnik, restaurator, visi restaura-
tor, restaurator savjetnik, voditelj marke-
tinga, visi voditelj marketinga, savjetnik
za marketing, voditelj odnosa s javnoscu,
visi voditelj odnosa s javnoscu, savjetnik
za odnose s javnosS¢u‘ (Hrvatski sabor
2015). U ¢lanku 46. djelatnici u odjelu za
marketing ostvaruju dodatnu korist: ,,Za-
poslenici koji na dan stupanja na snagu
ovoga Zakona imaju sedam godina rada
na stru¢nim poslovima voditelja marke-
tinga 1 voditelja odnosa s javnoséu u mu-
zejima 1 galerijama, te muzejima, gale-
rijjama 1 zbirkama unutar pravnih osoba,
te odgovaraju¢e obrazovanje propisano
pravilnikom iz ¢lanka 37. stavka 4. ovoga
Zakona, oslobodeni su polaganja struc-
nog ispita.*

Muzealci su ostali podijeljenih misljenja
o ulasku marketinskih stru¢njaka u mu-
zeje, koji dijele ravnopravne poloZaje s
njima, u prvom redu iz bojazni da se ba-
Stina 1 muzeji ne pretvore u komercijalna
sredista, koja su i1z nekog razloga odboj-
na muzejskoj struci. Manjak istraZivanja
koja se odnose na kvalitetu marketinSke
djelatnosti u muzejima 1 manjak Skolo-
vanog kadra koji se bavi marketingom
u muzejskoj ustanovi dovode do toga
da danas nema istraZivanja koja bi sve-
obuhvatno popratila ovu temu, pogotovo
kada govorimo o digitalnome marketin-
gu koji je u literaturi slabo zastupljen, a
istraZivanja na podrucju Republike Hr-
vatske gotovo da ni nema.

U sklopu ovog rada bit ¢e prikazani re-
zultati istraZivanja kojim se nastojalo is-
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pitati muzealce o njihovu stavu o uvode-
nju marketinga u muzeje, nacine na koje
se koriste digitalnim marketinskim ala-
tima 1 koji su to, te tko su osobe koje su
u muzeju zaduZene za navedene poslove.
Istrazivanje je provedeno od pocletka
svibnja do pocetka lipnja 2017. godine
anonimnim anketnim upitnikom koji
je poslan na e-adrese osoba koje rade
u odjelu marketinga ili s molbom da se
upitnik proslijedi osobi zaduzenoj za
marketing u muzejskoj ustanovi u kojoj
djeluju. Anketni upitnik poslan je na 96
adresa muzejskih ustanova diljem Re-
publike Hrvatske, od ¢ega su ukupno
ispunjena 42 anketna upitnika. Ovim ti-
pom ankete Zeljela sam, u uZem smislu,
doznati stavove ispitanika koji su izrav-
no ukljuceni u marketinske djelatnosti u
muzeju kako bih mogla dobiti detaljan
uvid u nac¢in vodenja digitalnih marke-
tinskih alata.

Anketa se sastoji od ukupno 26 pita-
nja koja su podijeljena u tri kategorije

m>10000 m 10000 -50000
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(Prilog 1). U zatvorenom tipu pitanja
ispitanici se odlucuju izmedu unaprijed
definiranih odgovora, kojima se ispituje
opcenito stanje u ustanovi, a ako se ne
slaZu ni s jednom tvrdnjom, ostavljena
je moguénost samostalnog upisivanja
odgovora. U pitanjima sa slobodnim od-
govorom ispitanici imaju priliku detalj-
nije opisati nacine i upotrebu digitalnih
marketinskih alata. U zadnjoj kategoriji
pitanja ispitanici na Likertovoj ljestvici
odreduju u kojoj se mjeri slazu s postav-
ljenim tvrdnjama.

Anketni upitnici popunjavali su se na
mreznoj platformi Google Docs u kojoj
su rezultati na anketna pitanja automatski
obradeni metodom deskriptivne statistike.

Rezultati

Analiza kojom su ispitana misljenja i
stavovi muzejskih djelatnika (u stru¢nim
zvanjima) o ulozi marketinga u hrvat-
skim muzejima provedena je na 42 ispi-

m 50000 - 100000 m<100000

Grafikon 1. Godisnja posjecenost muzeja
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tanika anonimnim anketnim upitnikom.

Prva dva pitanja bila su opéa, kako bi se
ustanovile znacajke skupine ispitanika
1 ustanova u kojima djeluju. Na pitanje
o godi$njoj posjecenosti muzeja najveli
broj ispitanika, njih 43 % (18 ispitanika),
naveo je da godiSnje imaju manje od 10
000 posijetitelja, zatim 36 % (15 ispita-
nika) navodi da se godiSnja posjecenost
krece izmedu 10 1 50 000 posjetitelja, 14
% (Sest 1spitanika) navodi posjecenost 1z-
medu 50 1 100 000, a najmanji broj ispita-
nika, odnosno 7 % (tri ispitanika), navodi
godis$nju posjecenost vecu od 100 000.
Rezultati ove ankete podudaraju se s iz-
vjes¢ima Muzejskoga dokumentacijskog
centra koji provodi interna istrazivanja o
posjecenosti muzeja 1 prema ¢ijim je po-
datcima iz 2014. godine samo pet muzeja
u Hrvatskoj ostvarilo posjecenost vecu od
100 000 posjetitelja, a najvise je lokalnih
muzeja koji broje manje od 10 000 posjeti-
telja godisnje (Muzejski dokumentacijski
centar 2015). ,,Zadovoljavajuéi broj posje-
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titelja relativna je veliina®, a ona ,,0visi 1
o vrsti muzeja 1 o gradu ili mjestu u kojem
se nalazi“ (Gajski i sur. 2011: 29).

Na drugo pitanje o vrsti muzeja u kojemu
ispitanici djeluju 57 % (24 ispitanika) na-
velo je da djeluje u opéem tipu muzeja, Sto
je ujedno 1 najceséi tip muzeja u Republici
Hrvatskoj. Budu¢i da su ovakvi tipovi mu-
zeja najesée smjesteni u manjim sredina-
ma, rezultati se preklapaju s prvim pita-
njem koje potvrduje da su hrvatski muzeji
slabo posjeceni. U arheoloSkome muzeju
navodi da djeluje 10 % (Cetiri ispitanika),
a 7 % (tri ispitanika) radi u etnografsko-
me 1 povijesnom muzeju. Ukupni rezultati
prikazani su na Grafikonu 2.

U iduéem pitanju ispitanici su se izjas-
njavali o tome postoji li odjel za marke-
ting u ustanovi u kojoj djeluju. Cak 69 %
(29 ispitanika) navodi da u ustanovi ne
postoji odjel za marketing, a samo 31 %
(13 ispitanika) navodi da je takav odjel
oformljen u ustanovi u kojoj rade. Ovaj
podatak govori kako vecina muzeja u

M Prirodoslovni B Umjetnicki ®Op¢i W Drugo

Grafikon 2. Vrsta muzeja u kojem djelujete?
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HDa EmNe HNeznam

Grafikon 3. Postoji li u Vasem muzeju odjel za marketing?

Republici Hrvatskoj ne iskoriStava puni  gradenja imidZa u javnosti 1 poveéanja
potencijal marketinske djelatnosti, koju  broja posjetitelja.

bi bilo lakSe provoditi formiranjem tima  Sljedece pitanje bilo je namijenjeno is-
stru¢njaka koji bi sinergijski sa stru¢nim  pitanicima koji su na prethodno pitanje
osobljem provodio marketinske aktivno-  odgovorili potvrdno, a ono je zahtijevalo
sti u cilju podizanja svijesti o ustanovi, od njih da napisSu koliko je ljudi zaposle-
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Grafikon 4. Ako da, koliko je ljudi zaposleno u tom odjelu?
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no u odjelu za marketing u ustanovi u
kojoj djeluju. Tako je 13 osoba navelo da
imaju odjel za marketing, njih 15 odgo-
vorilo je na ovo pitanje. Najveci broj is-
pitanika, 40 % 1ili Sest ispitanika, navodi
da je samo jedna osoba zaposlena u tom
odjelu, 33,3 % (pet ispitanika) navodi da
nitko nije zaposlen u odjelu, 13,3 % (dva
ispitanika) navodi dvije osobe, 6,7 % (je-
dan ispitanik) navodi da su zaposlene tri
osobe te drugih 6,7 % (jedan ispitanik)
navodi da imaju Cak Sest zaposlenika u
odjelu za marketing.

Pitanje o tome imaju li osobu zaduZenu
za marketinske djelatnosti bilo je nami-
jenjeno ispitanicima koji su odgovorili
da nemaju formiran odjel za marketing.
Iako ih je 29 odgovorilo negativno, ovo
pitanje ispunile su 34 osobe koje su u
jednakom omjeru od 50 % (17 ispitani-
ka) odgovorile da imaju osobu zaduZenu
za marketing, odnosno da nemaju osobu
zaduZenu za marketing.

O
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Dakle, mozemo ustvrditi kako se ukupno
33,3 % ispitanika izja$njava da se apso-
lutno nitko ne bavi marketingom u usta-
novi u kojoj djeluju. Marketing je nacin
da se odrzi ili stvori uvid u prirodu mu-
zeja. UsredotoCenost marketinga na ko-
risnika podsje¢a muzeje da je marketing
novo ime za odgovornost struke (Sola
2001: 100).

U istraZivanju Elvire Mlivi¢ Budes, koje
je provela 2014. godine na uzorku od sto
stru¢nih djelatnika muzeja, na pitanje
o tome smatraju li da muzej moZe biti
uspjesan iako nema zaposlenika ili su-
radnika koji se sustavno bave stvaranjem
strategije marketin§ke komunikacije,
65,9 % ispitanika odgovorilo je potvrd-
no, a 34,1 % negativno (Mlivi¢ Budes
2014: 179). Ovakvi rezultati govore u
prilog manjku povjerenja struke u mar-
keting 1 dobrobiti koje marketinske dje-
latnosti mogu donijeti muzejima. Kustosi
slabo ¢ine ako zaborave osnove muzej-

mDa mNe mNeznam

Grafikon 5. Ako ne, postoji li osoba zaduZena za marketinske djelatnosti u Vasem muzeju?
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Grafikon 6. Ako u Vasem muzeju ne postoji osoba koja se bavi marketingom, angaZirate li za mar-

ketinSke usluge strucnjake izvan muzeja?

skog rada, ali 1 ako zaborave da je muze;j
komunikacijska ustanova. Usto, muzeji
su razliCiti, pa na op€oj razini treba vise
vjerovati teoreticaru nego kustosu koji
govori sa stanoviSta posebnosti svojeg
muzeja. Trend je misliti kako su muzeji
mjesta stvaranja i distribucije znanja jer
se tako ¢ini da iskuSenja menadZmenta
i marketinga postaju minimalna (Sola
2001: 99).

Iduce pitanje bilo je upuceno ispitanici-
ma koji nemaju osobu zaduZenu za mar-
keting u ustanovi i na njega su odgovorila
ukupno 32 ispitanika.

Rezultati pokazuju kako se visokih 91
% (29 ispitanika) izjasnjava da, unatoc
tomu Sto nemaju stru¢njaka u ustanovi,
svejedno ne angaziraju stru¢njake izvan
ustanove da na najbolji moguéi nacin
odrade marketinske poslove. Samo 9 %
(tr1 ispitanika) za te poslove zapoSljava
vanjske suradnike (engl. outsource). Sola

isti¢e da marketing nije rjeSenje za sve,
jer postoji stalni napor da ustanove obave
svoj posao (2001: 100), te kako ¢e uvijek
biti lakse i vjerojatno isplativije za brojne
poslove marketinga angazirati poduzece
ili stru€¢njaka izvan muzeja (2001: 325).
Ograniceni proracuni neprofitnih usta-
nova ne pruzaju manevarski prostor da
si, uz zadovoljavanje osnovne djelatno-
sti muzeja, dopuste angaZiranje marke-
tin§kih stru¢njaka, ¢ije usluge znaju biti
skupe. Stoga je teSko ocekivati da Ce se
kvaliteta marketinskih aktivnosti podi¢i
na zadovoljavajucu razinu uz niska ula-
ganja. Profesionalci raspolazu talentom,
stvaralackim iskustvom i prilagodljivo-
$¢u posebnostima posla. Oni poznaju
medije, imaju iskustvo rada s mnogim
partnerima 1 znaju tehnologiju posla
(Sola 2001: 326).

Zanimljive rezultate daje i pitanje u ko-
jemu se ispitanici, koji nisu zaduZeni is-
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Grafikon 7. Ako niste muzejski djelatnik koji je iskljucivo zaduZen za marketing, jesu li neke od vasih

aktivnosti u muzeju povezane s marketingom?

klju¢ivo za marketing, izjaSnjavaju jesu
li neki od njihovih zadataka povezani s
marketingom. Dobiveni rezultati poka-
zuju da se 91 % (31 ispitanik) izjasnilo
potvrdno, a samo njih 9 % (tri ispitanika)
da nemaju zadatke povezane s marketin-
gom.

Iz ovih rezultata jasno je kako muzejima
nedostaje struénog kadra koji bi odradi-
vao marketinske poslove ako za njih an-
gaziraju osobe u ustanovi koje nisu struc-
no osposobljene.

Zanimljivo je da je u prije spomenutom
istrazivanju Elvire Mlivi¢ Bude§ (2014:

177) 58,5 % muzejskih djelatnika odgo-
vorilo kako poznaje teoriju marketinske
strategije 1 taktike. U ovom slu¢aju mo-
Zemo samo pretpostaviti da muzeji radije
ulaZu u obrazovanje postojecih zaposle-
nika, koji onda priu¢eno obavljaju mar-
ketinske zadatke, nego Sto ulazu novac u
stru¢no osposobljen kadar izvan ustanove.
Sljedece pitanje bilo je sa slobodnim od-
govorom, u kojemu su se ispitanici, koji
su na prethodno pitanje odgovorili po-
tvrdno, i ako su imali potrebu, izjasnja-
vali koji su to marketinski poslovi za koje
su zaduZeni.

Tablica 1. Ako ste odgovorili da, molim Vas da ukratko opiSete koje su to aktivnosti i zaduZenja.

Elemen.t ! . . . | Osobna | Odnosi s | Unapredenje | Izravni Novi
marketinske | OglaSavanje rodaja | javnoscu rodaje marketing | mediji
komunikacije P Jad P J 8 J
Broj odgovora 10 4 13 6 2 14
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Veéina odgovora odnosi se na upravlja-
nje nekim od digitalnih medija, koji se
spominju u 14 odgovora. Ispitanici navo-
de kako su neka od glavnih zaduZenja,
povezanih s novim medijima, vodenje
stranice na Facebooku (na kojoj prenose
obavijesti o otvorenjima 1 dogadanjima u
muzeju) te odrZavanje 1 aZuriranje mrez-
ne stranice muzeja. Rezultati istraZivanja
pokazuju 1 da su odnosi s javnos¢u uce-
stalo marketin§ko zaduZenje muzealaca,
a oni se spominje u 13 odgovora. Neka
od zaduZenja koja navode ispitanici su
kontakt s medijima, sudjelovanje u radij-
skim 1 televizijskim emisijama, organi-
zacija konferencija za novinare te pisanje
objava za medije. Ispitanici vrlo Cesto
spominju 1 oglaSavanje kao dio svojih za-
duZenja, no nitko od ispitanika ne navodi
konkretne akcije koje provode, tako da
ostaje nejasno u kojoj se mjeri 1 obliku
ta zaduZenja manifestiraju. Ostala zadu-
Zenja povezana su s pisanjem tekstova za
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marketinSke tiskovine poput kataloga,
deplijana, letaka i sli¢nih. No oni mogu
1 ne moraju biti napisani u marketinske
svrhe, a bez daljnjih istraZivanja tesko je
ustvrditi je li ovdje rije¢ o marketinskoj
aktivnosti zaposlenika. Zanimljivo je da
nitko od ispitanika ne navodi istraZivanje
korisnika kao jedan od marketinskih za-
dataka, a samo jedna osoba spominje da
1zraduje izvje$ca o uspjeSnosti komuni-
kacije na drustvenim mreZama. Jednako
tako prisutna je iskljuciva orijentiranost
na promidZbu same ustanove, u aktivno-
stima poput oglasavanja, predstavljanja,
1znajmljivanja muzejskih prostora, naja-
va, traZenja sponzora i sli¢no. Samo se
u jednom odgovoru spominje izrada ko-
munikacijske strategije s ciljnim skupi-
nama, a ista osoba navodi da je i izobraz-
ba o marketin§kim pojmovima jedno od
njezinih zaduZenja.

Klju¢ne su djelatnosti marketinSkog
odjela u muzeju promidZba, sponzorstva,

mDa mNe

Grafikon 8. Smatrate li da je VaSem muzeju potreban marketinski strucnjak (ako ga nemate)?
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prodaja i organizacija marketinskih ak-
cija koje, medusobno isprepletene, u ko-
na¢nom cilju pridonose prepoznatljivosti
1 isticanju muzeja kao ustanove okrenu-
te postoje¢im 1 mogucéim korisnicima te
unapredenju uvjeta za ostvarenje progra-
ma. ,,Zajednicki napori odjela marketin-
ga 1 odjela za odnose s javnos$cu bitni su
za afirmaciju odredene kulturne institu-
cije te odrZzavanje komunikacijskog ka-
nala s razli¢itim publikama na viSe pod-
rucja“ (Gajski 1 dr. 2011: 26).

Sljedeée pitanje nadovezuje se na skupi-
nu pitanja namijenjenih ispitanicima koji
nemaju zaposlenoga marketinskog struc-
njaka. U njemu se 71 % (24 ispitanika)
izjasnilo kako im je on potreban dok njih
29 % (deset ispitanika) smatra da usta-
nova zadovoljavajuce funkcionira bez
njega.

Rezultati pokazuju da je veéina ispita-
nika ipak osvijeStena o potrebi §kolo-
vane osobe za marketing u ustanovi te
o koristi koju bi im takva osoba mogla
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donijeti. U pocetku je mogucée da mar-
ketinSke aktivnosti obavlja jedan ili vise
stru¢njaka koji rade u muzeju, a kojima
to nije glavni zadatak ili posao. No vec
je muzejima s dvadeset zaposlenih potre-
ban marketinski stru¢njak jer je vrlo tes-
ko pronadi talentiranog kustosa koji zeli
preuzeti jo$ jedan sloZeni zadatak (Mli-
vi¢ Budes 2014: 148). Dok su djelatnici
u kulturi vrsni stru¢njaci u svojim disci-
plinama, nedostaje im poznavanje onoga
Sto u novije vrijeme nazivamo kulturni
menadZment, ukljucujuéi marketing i
promidZzbu (Tomljenovié i dr. 2003: 14).
Visok postotak ispitanika koji su se izja-
snili potvrdno upucuje na to da stru¢no
muzejsko osoblje nije spremno preuzeti
visokoodgovorne zadatke 1 ciljeve koji
se ocekuju od marketinskih aktivnosti,
a ustanove ne bi trebale stavljati pritisak
na zaposlenike da provode aktivnosti za
koje nisu u prvom redu obrazovani.

Na pitanje o tome ima li muzej u kojemu
rade izradenu marketinSku strategiju 69

mDa mNe mNeznam

Grafikon 9. Ima li Va$ muzej izradenu marketinSku strategiju?
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Grafikon 10. Ima li Vas muzej izradenu digitalnu marketinsku strategiju?

% (29 1spitanika) odgovorilo je nijecno,
njih 5 % (dva ispitanika) ne zna, a 26 %
(11 ispitanika) navodi da imaju razradenu
marketinsku strategiju u ustanovi.
NeusredotoCenost na uspje$no postavlja-
nje marketinskih ciljeva 1 stvaranje stra-
tegije muzeju dugorono donosi brojne
probleme 1 izazove (Mlivi¢ Budes 2014:
149). Meler (2006) naglasava da ¢e ci-
ljevi muzeja biti ostvareni ako kulturna
ustanova upotrijebi odgovarajuu marke-
tinsku strategiju koja je usmjerena na iz-
gradivanje vjernosti korisnika, odnosno
dugoroc¢nijih odnosa suradnje s njima.
Marketinska strategija osnova je po kojoj
se definiraju sve marketinske aktivnosti,
stoga je iznenadujuéi omjer muzeja koji
nemaju izradenu strategiju, a velika je
vjerojatnost da provode neke od marke-
tinskih aktivnosti.

Iduce je pitanje detaljnije, a u njemu su
ispitanici odgovarali postoji li izradena
digitalna marketins§ka strategija u mu-
zeju u kojemu djeluju. Njih 81 % (34 1s-

pitanika) izjaSnjava se da je nemaju, 17
% (sedam ispitanika) da imaju, a jedan
ispitanik ne zna postoji li takva strategija
u ustanovi.

Digitalni marketinsSki kanali takoder
zahtijevaju izradu strategije kako bi se
maksimalno iskoristio njihov potencijal
1 kako bi se na temelju zadanih cilje-
va u strategiji mogla mjeriti uspjeSnost
komunikacije obuhvaéene ovim kanali-
ma 1 u konacnici njihova isplativost. U
Grafikonu 11 prikazani su digitalni ko-
munikacijski kanali na kojima ispitani-
ci komuniciraju sa svojim korisnicima/
posjetiteljima.

Rezultati pokazuju kako su najpopularni-
j1t komunikacijski kanali stranica na Fa-
cebooku, zatim mreZna stranica, a slijede
ih kanal na YouTubeu, Instagram, Twi-
tter 1 drugi. Zanimljivo je kako Google
AdWords upotrebljavaju tek dva muzeja.
Google je danas jedan od vodecih svjet-
skih pretrazivaca za kojim vjerojatno
veéina nas poseZe u potrazi za informa-
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Grafikon 11. Koristite li se nekim od ovih digitalnih alata? (oznacite sve koji se odnose na Vasu in-

stituciju)

cijama. Isto razmisljaju korisnici i turisti
koji se zateknu na odredenom mjestu. Bez
ulaganja u oglasavanje koje pruza Google
AdWords muzeji su gotovo nevidljivi u
pretrazivanju po klju¢nim rijecima koje se
odnose na njih, a tu slabost iskoristavaju
drugi konkurenti koji tako odvlace posje-
titelje 1 turiste na svoje sadrZaje.

Prema statistickom pregledu Muzejskoga
dokumentacijskog centra iz 2015. godine
87 % muzeja ima pristup internetu, a njih
81 % ima mreZnu stranicu (Muzejski do-
kumentacijski centar 2015). Internetski
portali, op¢i ili specijalizirani, odli¢an su
kanal prodaje. Komunikacija moZe biti
klasi¢na (postavljanje oglasa) i1 interak-
tivna. Internetski pretrazivaci platforma
su za prodaju raznih proizvoda 1 usluga,
ali Sto je uZi interes, to je vjerojatnije da
¢e se doprijeti do kupca usluge. ,,Jedan
od najbrzih 1 najdinamiénijih kanala dis-
tribucije kulturnoturisti¢kih proizvoda
su druStvene mrezZe: Facebook, Twitter,

LinkedIn 1 ostale* (Gajski 1 dr. 2011: 27).
Na pitanje pomaZzu li im u komunikaci-
Jt s korisnicima kanali koje su oznacili
u prethodnom pitanju visokih 98 % (41
ispitanik) oznacilo je da su im ovi kana-
li korisni za komunikaciju s publikom, a
samo je jedan ispitanik odgovorio da nije
primijetio dobrobit koristenja digitalnim
komunikacijskim alatima.

Velik broj muzeja na drustvenim mreZa-
ma ima svoje profile koji im omogucuju
objavu vijesti, predstavljanje izloZaba,
Sirenje sadrZaja, organiziranje i sudjelo-
vanje u projektima ili stvaranje poticaja
za interakciju s posjetiteljima. U muzej-
skom okruZju drustvene mreZe mijenjaju
jezik muzeja. Muzeji svojim sadrZajima
tako ulaze u podrugje slobodnog mislje-
nja i otvaraju mogucnost dijaloga s kraj-
njim korisnicima. Upotrebom drustvenih
mreZa muzeji mogu stvoriti demokratski
prostor u kojemu ¢e svi korisnici mo¢i
sudjelovati (Kurtovic¢ 2014: 11).
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Grafikon 12. Ako ste potvrdno odgovorili na jedan od digitalnih alata, smatrate li da Vam ovi alati

pomazu u komunikaciji s publikom?

Rezultati pokazuju da su muzejski djelat-
nici svjesni vaznosti digitalnih komuni-
kacijskih kanala 1 prepoznaju korist koju
njima dobivaju.
U iduéem pitanju ispitanici su bili upuce-
ni da opisno odgovore kako im digitalni
komunikacijski alati pomaZu u svakod-
nevnim radnim zadatcima. Odgovori su
tematski kategorizirani, a pokazuju da
postoji nekoliko glavnih dobrobiti koje
su ispitanici primijetili u koristenju digi-
talnim marketin§kim alatima.
Moze se uociti kako su glavne prednosti
izraZene sljede¢im kategorijama:

— veca 1 brZa dostupnost informacija

o muzejskim aktivnostima
— izravna komunikacija s korisnicima
— Sirenje svijesti o muzeju 1 izgradnja
imidza

— smanjeni troskovi oglasavanja

— privladenje novih korisnika.
Gotovo svi ispitanici navode povecanje
broja korisnika kao jednu od glavnih

dobrobiti koristenja digitalnim komuni-
kacijskim alatima, a najveéi broj koristi
se njima radi obavjeStavanja publike o
izlozbama, dogadajima, otvorenjima,
radionicama 1 dr. u muzeju. IstraZivanja
koja su orijentirana isklju¢ivo na koriste-
nje drustvenim mreZama 1 uopce digital-
nim medijima je malo. Jedno istraZivanje
provela je Holgraad 2011. godine na 123
danska muzeja. Rezultati istraZivanja
123 muzejske mreZne stranice 1 stranice
na drustvenim mreZama pokazuju da se
polovica danskih muzeja koristi drustve-
nim mreZama, a najaktivniji su medu nji-
ma umjetnicki muzeji. Unato€ Cinjenici
Sto je polovica danskih muzeja na Face-
booku, veCina muzeja ima nizak stupanj
interakcije s korisnicima. U radu se za-
kljuCuje da se danski muzeji sluZe drus-
tvenim medijima kako bi privukli vise
posjetitelja u muzeje (Villaespesa 2013).
Drugo istraZivanje na koje ¢u se pozvati
istraZivanje je Dudareve iz 2014. godine
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u kojemu je analizirala korisnike triju
muzejskih stranica na Facebooku 1 istra-
Zivala motiviranost korisnika da Citaju
objave tih muzeja. Rezultati istraZivanja
pokazali su da publiku muzeja na stranici
na Facebooku motiviraju razli¢ite stvari
na interakciju. Autorica je pronasla vezu
1zmedu posjeéivanja muzeja i1 pracenja
njihovih stranica na Facebooku. Medu-
tim, muzejske stranice na Facebooku pri-
vlaCe velik broj korisnika koji nisu skloni
posjecivati muzeje redovito. Dudareva
(2014) je zakljucila kako se drusStvenim
medijima u tom smislu muzeji mogu ko-
ristiti za poboljSanje dugoro¢nih odnosa
s publikom 1 za ukljucivanje nove publi-
ke s muzejskim iskustvima.

Rezultati istraZivanja svjetskih muzea-
laca pokazuju sli¢nosti s koriStenjem di-
gitalnim komunikacijskim kanalima i u
hrvatskim muzejima. Moze se zakljuditi
da je najvazniji cilj komunikacije koju
omoguduju digitalni mediji privlaenje
posjetitelja na fizi¢ku lokaciju muzeja,
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stvaranje svijesti 0 muzeju i ostvarivanje
1zravne komunikacije s korisnicima.

U marketin§kom smislu koristenje digi-
talnim komunikacijskim alatima najce-
$¢e se odnosi na oglasavanje tim naci-
nom, Sto podrazumijeva nov€ana ulaga-
nja. Zato su u sljedeéem pitanju ispitanici
odgovarali ulaZe li ustanova u kojoj dje-
luju nov€ana sredstva kako bi dosla do
Sto veceg broja korisnika.

Rezultati pokazuju kako 69 % ustanova
(29 ispitanika) ne ulaZe novac u pred-
stavljanje digitalnim alatima, a njih 31
% (13 ispitanika) navodi da ustanova u
kojoj rade odvaja novac za predstavlja-
nje digitalnim alatima. Kao §to sam prije
navela, oglasavanje digitalnim kanalima
danas je najjeftiniji oblik marketin§kog
oglasavanja. No osim $to smanjuje tros-
kove, rezultati se mogu detaljno pratiti
u stvarnom vremenu, publiku kojoj se
obrada mozZe se detaljno ciljati te ula-
ganja u ovaj tip predstavljanja najcesce
rezultiraju uspjehom. Digitalni marke-

EmDa EmNe HNeznam

Grafikon 13. UlaZe li VaSa institucija novac u predstavljanje digitalnim marketinskim alatima?

129



M U Z E @) L O

tinski alati najcesce su u vlasnistvu tvrt-
ki koje nude besplatno koristenje, no ako
se tim alatima koristi samo radi posla,
bez primjerenog ulaganja u predstavlja-
nje, vidljivost ¢e biti minimalna 1 neza-
dovoljavajuéa. Stoga je ulaganje novca
u ovaj oblik marketinske komunikacije
nuzno. Muzeji bi trebali biti osvjesSteni-
ji o dobrobitima koje im nude digitalni
komunikacijski kanali i provoditi analize
isplativosti, kako bi novac koji trose na
primjerice velike plakate, sponzorirane
Clanke 1 sli¢no uloZili u kanale koji im za
manji novac donose veci uspjeh.

Jedan je od glavnih marketinskih zadata-
ka provodenje kontrole uspjesnosti 1 ana-
lize, stoga je iduée pitanje usmjereno na
nacin na koji muzeji vode kontrolu nad
svojim digitalnim komunikacijskim ka-
nalima.

Iz rezultata je vidljivo da visokih 74 %
muzeja (31 ispitanik) ne provodi analize
svojih digitalnih komunikacijskih kana-
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la. Njih 4,8 % (dva ispitanika) izrazilo je
kako ne zna provode li se takve analize, a
samo njih 21 % (devet ispitanika) provo-
di redovite analize. I1zvjesno je da veéina
muzeja jo$ uvijek ne raspolaze preciznim
podatcima o tome tko su im Kkorisnici i
odakle sve dolaze. Njihov se posao dakle
zasniva na pretpostavkama ili manje-vise
slu¢ajnim dedukcijama (Sola 2001: 148).
Istrazivanje Mlivi¢ Budes 1z 2014. go-
dine donosi sli¢ne rezultate. Na pitanje
o tome prikupljaju 1i muzeji sustavno
informacije iz okruZja i analiziraju li
promjene u ponasanju korisnika 63,4 %
odgovorilo je negativno, a 36,6 % izja-
snilo se za pozitivan odgovor (Mlivié
Budes 2014: 179). Ovakvi rezultati poka-
zuju kako samo manji postotak muzeja
analizira svoje komunikacijske kanale,
Sto je poraZavajucCe. Bez sustavne ana-
lize nije moguce ocekivati unapredenje
komunikacijskih kanala, ostvarenje za-
danih ciljeva niti prilagodbu potrebama

mDa mNe mNeznam

Grafikon 14. Provodite li redovito analize digitalnih komunikacijskih kanala i njihova utjecaja na

Vasu instituciju?
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korisnika koje se stalno mijenjaju. Cilj
je marketinga dati mjerljive 1 uocljive
rezultate, a to je nemoguce postiéi bez
provodenja redovitih analiza. Iz 14. pi-
tanja vidljivo je da ispitanici primjecuju
korist koju ostvaruju koriStenjem digi-
talnim marketin§kim alatima, no vrlo je
upitno kako se ta korist evidentira ako ne
postoje sustavne analize koje se provode
u muzejima. Osobna procjena ne moze
biti jedino mjerilo po kojemu se muze-
alci ravnaju, nego ona mora biti jasno
iskazana stupnjem ostvarenja unaprijed
zadanih ciljeva.

Rezultati ovog pitanja pokazuju kako
57 % muzeja (24 ispitanika) ima osobu
zaduZenu za vodenje digitalnih komuni-
kacijskih kanala, a 43 % (18 ispitanika)
nema. Ako ustanova nema odjel za mar-
keting, uputno je da se osoba kojoj je po-
vjeren zadatak vodenja digitalnih kanala
obrazuje u tom podrucju te da to postane
njezino trajno zaduZenje. U slucaju ovih
42.9 % ispitanika tesko je zakljuciti bavi
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li se viSe osoba digitalnim komunikacij-
skim kanalima te jesu li za te poslove
priucene. Postoji op¢i stav da za vodenje
digitalnih kanala nije potrebno predzna-
nje jer se danas gotovo svi njima privat-
no koristimo, ali poslovno koristenje ne
moZe se s tim mjeriti te nije uputno da
se tim kanalima tako koristi. Ulaganje
u izobrazbu zaposlenika stoga je nuZno.
Vecina muzealaca danas odlazi na jed-
nodnevne ili poludnevne radionice, no
takav tip izobrazbe nije dostatan kako bi
se savladale vjeStine potrebne za marke-
tinSko planiranje 1 upravljanje digitalnim
komunikacijskim kanalima.

Donosenje novog Zakona o muzejima
2015. godine uzbudilo je 1 podijelilo
stavove muzejskih djelatnika. Naime,
prema njemu ,,stru¢ne poslove u muzeju
1 galeriji te muzeju, galeriji 1 zbirci unu-
tar pravne osobe obavljaju muzejski pe-
dagog, visi muzejski pedagog, muzejski
pedagog savjetnik, dokumentarist, visi
dokumentarist, dokumentarist savjetnik,

mDa mNe mNeznam

Grafikon 15. Postoji li u muzeju osoba zaduZena za vodenje digitalnih komunikacijskih kanala?
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mDa mNe mNeznam

Grafikon 16. Smatrate li da ¢e donoSenje novog zakona o muzejima utjecati na broj marketinskih

struc¢njaka u muzejima?

informatiCar, visi informaticar, informa-
ti¢ar savjetnik, restaurator, visi restaura-
tor, restaurator savjetnik, voditelj marke-
tinga, visi voditelj marketinga, savjetnik
za marketing, voditelj odnosa s javnoséu,
visi voditelj odnosa s javnoscu, savjetnik
za odnose s javnosScu‘ (Hrvatski sabor
2015). Na idu¢em pitanju ispitanici su se
1zjaSnjavali o tome misle li da ¢e donose-
nje ovog zakona utjecati na zaposljavanje
marketinSkih stru¢njaka u muzeju.
Rezultati pokazuju kako 62 % (26 ispi-
tanika) smatra da novi zakon nece imati
utjecaja na zaposljavanje novih stru¢nja-
ka u muzeju, a 38 % (16 ispitanika) sma-
tra da hoce. Kako Ce se situacija stvarno
odvijati treba pratiti u godiSnjim izvje-
s¢ima Muzejskoga dokumentacijskog
centra, koji svake godine donosi podatke
o zaposlenicima u muzejima.

Sljedeca skupina pitanja od ispitanika
je zahtijevala da na Likertovoj ljestvici
od pet stupnjeva iskazu svoje slaganje

sa sedam tvrdnji koje se odnose na stav
prema provodenju marketinskih aktivno-
sti u muzejskim ustanovama. Odgovori
oznaceni brojem 1 znace da se ispitanici
u potpunosti ne slazu s tvrdnjom, a oni
oznaceni brojem 5 da se u potpunosti sla-
7u s tvrdnjom.

Rezultati pokazuju da se veclina ispita-
nika ne slaZe s tvrdnjom da marketins-
kim aktivnostima nije mjesto u muzeju, a
samo dva ispitanika navode da se u pot-
punosti slazu s tom tvrdnjom. Iz rezultata
je vidljivo da je vecina muzejskih djelat-
nika osvijestena o potrebi marketinskih
aktivnosti u muzeju. Marketing postaje
nezaobilazna aktivnost suvremenih mu-
zeja, ali 1 pratecih ustanova poput turi-
stickih zajednica, galerija, interpretacij-
skih centara 1 slicno. Bez marketinskog
plana ustanova je brod bez kormila jer je
smisao plana da definira odnos muzeja
prema sredini u kojoj postoji (Bennett
1994: 118).

132



30

25

20

15

10

(]

7 7
2
° —
2 3

4 5

B Marketinskim aktivnostima nije mjesto u muzeju

Grafikon 17. Marketinskim aktivnostima nije mjesto u muzeju.
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M Investicijama u marketing smanjujemo budZet za ostale aktivnosti unutar muzeja

Grafikon 18. Ulaganjima u marketing smanjujemo proracun za ostale aktivnosti u muzeju.

Vecina ispitanika smatra da ulaganje u
marketing ne utjeCe na ostale aktivno-
sti u muzeju, jedanaest ispitanika niti se
slaZe niti se ne slaZze s ovom tvrdnjom,
a visok 1 potpun stupanj slaganja istice

devet ispitanika. Iz ovih odgovora mo-
Zemo zakljuciti da muzejski djelatnici
jos uvijek gledaju na marketing kao na
konkurentnu djelatnost, a ne kao na kom-
plementarnu.
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B Zaposljavanjem marketinskih strué¢njaka smanjujemo kapacitete za zaposlenje stru¢nog muzejskog

osoblja

Grafikon 19. Zaposljavanjem marketinsSkih stru¢njaka smanjujemo kapacitete za zaposljavanje

strucnoga muzejskog osoblja.

Iz navedenih odgovora vidljivo je da ve-
¢ina ispitanika smatra da zaposljavanje
marketinskih stru¢njaka ne utjece na za-
posljavanje muzejskih stru¢njaka dok su
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ostali odgovori prili¢no ravnomjerno ras-
poredeni. Devet ispitanika ipak naginje
misljenju da ¢e muzejski profesionalci
biti zakinuti zapos§ljavanjem marketins-

B Provodenje marketinskih aktivnosti pridonosi povecanju broja posjetitelja

Grafikon 20. Provodenje marketinskih aktivnosti pridonosi povecanju broja posjetitelja.
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H Digitalni marketinski alati neozbiljan su nacin komunikacije s publikom

Grafikon 21. Digitalni marketin$ki alati neozbiljan su nacin komunikacije s publikom.

kih stru¢njaka. ,,Ako se ovako nastavi, ruju u snagu 1 uvjerljivost svoje struke.
stru¢njak za marketing postat ¢e vazni- Jakoj, samosvjesnoj muzejskoj profesiji
ji od muzejskog djelatnika™ (Sola 2001:  stru¢njak za marketing je kao 1 arhitekt,
297). To obi¢no kazu kustosi koji ne vje-  dizajner ili financijski savjetnik — struc-
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B Muzeji bi se trebali bolje i brZze prilagodavati komunikaciji putem novih tehnologija

Grafikon 22. Muzeji bi se trebali bolje i brie prilagodavati komunikaciji s pomoc¢u novih tehnologija.
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njak koji ¢e svojim doprinosom optimi-
zirati kvalitetu rada u muzeju (Sola 2001:
297). Marketinski 1 muzejski strucnjaci
ne smiju se smatrati konkurencijom, veé
ravnopravnim kolegama koji rade na za-
jedni¢kom cilju unapredenja muzejske
ponude i komunikacije s korisnicima.

Iz rezultata je vidljivo da su muzejski dje-
latnici povezali provodenje marketinskih
aktivnosti s poveéanjem broja posjeti-
telja. U Tablici 1 ispitanici 1 sami isticu
kako je povecanje broja posjetitelja jedna
od glavnih dobrobiti upotrebe digitalnih
marketinskih kanala.

Vecdina ispitanika smatra da je komuni-
kacija upotrebom digitalnih marketins-
kih alata ozbiljan na¢in komunikacije
izmedu muzeja 1 korisnika, a samo dva
ispitanika djelomicno ili potpuno smatra-
ju kako je ovakav tip komunikacije neo-
zbiljan nacin obracanja publici. Digitalni
komunikacijski kanali, poput drustvenih
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mreZa, postali su neizostavno komunika-
cijsko sredstvo kojim se sluze sve drus-
tvene skupine. Danas gotovo da i ne po-
stoji muzejska ustanova koja nema otvo-
ren profil na nekoj od drustvenih mreza,
Sto pokazuje kako su muzeji svjesni da
se njihova publika koristi tim kanali-
ma. Digitalni kanali omogucuju razli-
Cite vrste komunikacije: od nesluZbene
komunikacije, objavljivanja znanstvenih
Clanaka 1 istraZivanja provedenih u mu-
zeju, do samo obavjeStavanja korisnika
o nadolaze¢im dogadanjima. Ova sve-
stranost 1 moguénost izravnog kontakta s
korisnicima glavna je prednost digitalnih
kanala, €11 b1 potencijal muzeji trebali u
potpunosti iskoristiti, a trenutaéni digi-
talni trendovi sugeriraju kako ¢e ovaj tip
komunikacije postajati sve popularniji.

Iz navedenih rezultata vidljivo je da se
vedina ispitanika slaze s tvrdnjom da se
muzeji trebaju bolje 1 brze prilagodavati

B Marketinsku djelatnost u muzejima trebalo bi povijeriti isklju¢ivo marketinskim stru¢njacima

Grafikon 23. Marketinsku djelatnost u muzejima trebalo bi povjeriti iskljucivo marketinskim

struc¢njacima.
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komunikaciji koju omogucuju nove teh-
nologije, a samo se jedna osoba djelomic-
no ne slaze s ovom tvrdnjom.

Muzeji se u posljednje vrijeme jako trude
oko komunikacije. Ima muzealaca koji
misle da je ona kljuc svega i da je upra-
vo ona buduénost muzeja. To se, medu
ostalim, zbiva 1 zato S$to su nove tehnolo-
gije kao Sto je internet u ruke pojedinca
stavile takvu komunikacijsku snagu i ta-
kvu koli¢inu 1 kakvoéu informacija, kojoj
muzeji kao izvori informacija ne mogu
konkurirati. Od mnogih muzejskih dje-
latnosti za pristup posjetitelju posebno su
vazne izlozbe 1 internet (Gajski 1 dr. 2011:
11-12).

Rezultati pokazuju da ispitanici nema-
ju ujednaceno stajaliSte o ovom pitanju.
Najveci broj ispitanika niti se slaZe niti
se ne slaze s navedenom tvrdnjom, a po-
djednak se broj ispitanika ne slaze odno-
sno slaze s njom. Unato¢ pokazateljima
kako veéina ispitanika ima pozitivan stav
o marketingu, koji su 1 sami izrazili u pri-
jasnjim pitanjima, nesigurnost se javlja
tek na pitanjima koja stru¢no muzejsko
osoblje stavljaju u odnos s marketinskim
stru¢njacima, iz ¢ega se moze zakljuciti
kako ispitanici imaju osje¢aj da su im oni
izravna konkurencija te da ih ne doziv-
ljavaju kao potencijalne suradnike. Ma-
njak nov€anih sredstava Cesta je isprika
muzeja za nezaposljavanje stru¢njaka za
marketing, no pravilno osmisljene mar-
ketinske akcije prikupit ¢e viSe novca
nego Sto ¢e ustanova uloziti u njih. Struc-
njak za marketing ima impresivan popis
mogucéih zaduZenja koja ovise o veli¢ini
muzeja, broju suradnika 1 ambicijama
muzeja. Da bi se uopée mogao njima ba-
viti, mora imati profesionalne znacajke
(van Vleuten 1986: 21). Runyard istice
kako je jedna od najvrednijih kvaliteta
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koju osoba za marketing moZe imati spo-
sobnost da sagledava organizaciju iznu-
tra 1 1zvana istodobno (1994: 11).

Na kraju upitnika ispitanici su mogli
ostaviti dodatan komentar, ako su imali
potrebu za time, te je Cetvero ispitanika
iskoristilo tu moguénost.

Tablica 2. Ako imate kakav dodatni komentar na
temu marketinga u muzejima, a nisam ga obuhva-
tila pitanjima, slobodno izrazite svoje misijenje.

,Kao u svim oblicima djelatnosti i u muze-
ju 1 u marketingu valja kombinirati znanje,
ideje, snalazljivost, viziju 1 odgovornost za
sve postupke — obecanja valja odrzati, ina-
¢e postanu kontraproduktivna. (Jo§ uvijek
previSe dobro funkcionira ‘prodaja magle’,
a ljudi su ipak manje naivni nego $to su bili
prije nekoliko godina... Dakle, prolazi u
konacnosti kvaliteta, ponudena uz istinitu
informaciju o stvarnoj ponudi te, po mo-
guénosti, uz ‘dodanu vrijednost’ na kraju
posjeta u muzeju ili nekome drugom sre-
distu koje djeluje po nacelima marketinske
strategije.)"

,U marketing ima vise smisla ulagati u ja-
kim turisti¢kim sredi$tima i ve¢im grado-
vima gdje je prihod od ulaznica i prodaje
publikacija 1 sl. znatan te kompenzira to
ulaganje.*

»Muzeji su znanstveno-stru¢ne neprofi-
tabilne javne ustanove u sluzbi drustva 1
svakog pojedinca. Muzeji nisu 1 ne mogu
biti profitabilne marketinske kuée u sluzbi
lokalnih, regionalnih ili drZavnih organa.
Muzeji trebaju marketing radi boljeg infor-
miranja javnosti o njihovu radu, djelovanju
na polju promidZbe i zastite kulturne ba-
Stine RH. Marketing je pomoc¢no sredstvo
uspjesnosti muzeja jednako kao i1 procitani
katalog izloZbe.*

,»U muzeju marketing, uz malo dodatne
prakse i, recimo, nekoliko seminara, mogu
uspjesno voditi 1 stru¢ni muzejski djelatnici

kojima marketing nije osnovno zvanje.*
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Buduci da su ovi odgovori rezultati osob-
nih promisljanja ispitanika, nije moguce
donijeti zakljucke koji bi se mogli pri-
mijeniti na cijelu skupinu ispitanika, no
svakako su vrijedan uvid u pojedina¢no
misljenje stru¢nih djelatnika muzeja.

ZAKLJUCAK

Nova vremena zahtijevaju od tradicio-
nalnih ustanova, poput muzeja, da se
osvijeste 1 pocnu intenzivno te promi-
Sljeno okretati svojim korisnicima. Ovim
radom dotaknula sam se samo dijela po-
slova 1 na¢ina na koje marketing moZe
ostvariti pozitivan utjecaj na muzeje i
druge kulturne ustanove. Umanjivanje
vrijednosti Skolovanog stru¢njaka 1 obav-
ljanje posla po nacelu ,,ja to mogu sam
muzejima nece donijeti Zeljena oceki-
vanja i ulaganja u marketing. Skolovana
osoba bolje ¢e povezati trziSno okruZzje s
ustanovom, a ustanova joj mora pruziti
priliku da stvarno spozna njezine potre-
be 1 korisnike kojima se obraca. Istrazi-
vanje koje sam provela pokazuje kako su
muzealci osvijesteni o marketingu 1 vrlo
vjerojatno su ga spremni prihvatiti na od-
govaraju¢i nacin. Treba imati na umu da
je vecina digitalnih komunikacijskih ka-
nala u necijem vlasnistvu te da se na njih
moZe gledati kao na poduzeca s kojima
se ostvaruje poslovni odnos. [luzija da su
to besplatni kanali, jer ne zahtijevaju pla-
¢anje tijekom otvaranja, ne vrijedi u po-
slovnom okruZju. Nepoznavanje funkci-
oniranja 1 naplate oglasavatkog prostora
na digitalnim kanalima muzejima donosi
slabu vidljivost na sve konkurentnijem tr-
Zistu. Potreba za 1zobrazbom postojeceg
kadra stoga je nuzna, §to je ovo istraziva-
nje 1 potvrdilo. Smatram da bi se ovakva
istraZivanja trebala provoditi ¢es$ée 1 na
veéem broju ispitanika kako bi se utvr-
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dili pomaci ili greske u koristenju ovim
alatima.

Marketing od sedamdesetih godina 20.
stoljeca ulazi u muzeje 1 taj ¢e trend
samo eksponencijalno rasti, 1 u svijetu 1
u hrvatskim muzejima. Smatram da pre-
drasude koje prate marketinsku struku
trebaju biti odbacene jer su koristi koje
marketing moZe donijeti viSestruke za
muzejske ustanove. Marketing stoga nije
cilj, ve¢ neprestani proces koji se razvija
zajedno s ustanovom.
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PRILOG 1
ANKETNI UPITNIK

Digitalni marketinski alati u
muzejima

Unaprijed Vam zahvaljujem na ispunja-
vanju ove ankete koja ¢e omoguciti pi-
sanje diplomskog rada u okviru studija
Muzeologije 1 upravljanja bastinom na
Filozofskom fakultetu u Zagrebu.

Ovom anketom ispituju se misljenja/sta-
vovi muzejskih djelatnika (u strué¢nim
zvanjima) o ulozi marketinga u muzeji-
ma Hrvatske. Za ispunjavanje ankete po-
trebno je 5 do 10 minuta.

* obavezno

1. Prosjecna godiSnja posjecenost Va-
Seg muzeja je:*
— > 10000 posjetitelja
— 10 000 — 50 000 posjetitelja
— 50000 — 100 000 posijetitelja
— < 100 000 posjetitelja
Ne znam.

2. Vrsta muzeja u kojem djelujete:*
— Etnografski
— Arheoloski

— Povijesni
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Tehnicki
Prirodoslovni
Umjetnicki

— Opéi

Ostalo:

Postoji 11 u VaSem muzeju odjel za
marketing?*

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Ako da, koliko je ljudi zaposleno u
tom odjelu?
Vas odgovor:

Ako ne, postoji li osoba zaduZena za
marketinske djelatnosti u Vasem mu-
zeju?

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Ako u VaSem muzeju ne postoji 0so-
ba koja se bavi marketingom, anga-
Zirate 11 za marketinske usluge struc-
njake izvan muzeja?

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Ako niste muzejski djelatnik koji je
iskljucivo zaduZen za marketing, jesu
li neke od Vasih aktivnosti u muzeju
povezane s marketingom?

— Da.

— Ne.

Ako ste odgovorili da, molim Vas da
ukratko opiSete koje su to aktivnosti
1 zaduZenja.

Vas odgovor:




10.

I1.

12.

13.

14.

U Z E Q) L

. Smatrate li da je VaSem muzeju po-

treban marketinski stru¢njak (ako ga
nemate)?

— Da.

— Ne.

Ima 1i Vas§ muzej izradenu marke-
tinSku strategiju?*

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Ima li Va§ muzej izradenu digitalnu
marketinsku strategiju?*

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Koristite li se nekim od ovih digital-
nih alata? (oznacite sve koji se odno-
se na Vasu instituciju)*

— MreZna stranica

— Newsletter

— Facebook

— Instagram

— Twitter

— Google Adwords

— YouTube kanal

— LinkedIn

— Ostalo:

Ako ste potvrdno odgovorili na je-
dan od digitalnih alata, smatrate 11 da
Vam ovi alati pomaZu u komunikaci-
ji s publikom?

— Da.

— Ne.

Ako je Vas odgovor da, molim Vas
da ukratko opiSete na koji nacin ste
primijetili da Vam ovi komunikacij-
ski alati pomazu?

Vas odgovor:

141

O

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
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Ulaze 1i Vasa institucija novac u
predstavljanje digitalnim marketin§-
kim alatima?*

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Provodite li redovito analize digital-
nih komunikacijskih kanala 1 njithova
utjecaja na Vasu instituciju?*

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Postoji i u muzeju osoba zaduzena
za vodenje digitalnih komunikacij-
skih kanala?*

— Da.

— Ne.

— Ne znam.

Smatrate 11 da ¢e donoSenje novog
zakona o muzejima utjecati na broj
marketinskih stru¢njaka u muzeji-
ma?*
— Da.
— Ne.

Marketinskim aktivnostima nije
mjesto u muzeju.*
Ne slazemse. — 1 2 3 4 5 —

U potpunosti se slazem.

Ulaganjima u marketing smanjujemo
proradun za ostale aktivnosti u mu-
zeju.*

Neslazemse. — 1 2 3 4 5 —

U potpunosti se slazem.

Zaposljavanjem marketinskih struc-
njaka smanjujemo kapacitete za za-
posljavanje stru¢noga muzejskog
osoblja.*



M

22.

23.

24.

U Z E O L O

Neslazemse. — 1 2 3 4 5 —
U potpunosti se slazem.

Provodenje marketinskih aktivnosti
pridonosi povecanju broja posjetite-
lja.*

Neslazemse. — 1 2 3 4 5 —

U potpunosti se slazem.

Digitalni marketinski alati neozbi-
ljan su nacin komunikacije s publi-
kom.*

Ne slazemse. — 1 2 3 4 5 —

U potpunosti se slazem.

Muzeji bi se trebali bolje 1 brZze pri-
lagodavati komunikaciji s pomocu
novih tehnologija.*

Ne slazemse. — 1 2 3 4 5 —

U potpunosti se slazem.

25.

26.
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MarketinSku djelatnost u muzejima
trebalo bi povjeriti iskljucivo marke-
tinSkim stru¢njacima.’*

Ne slazemse. — 1 2 3 4 5 —

U potpunosti se slazem.

Ako 1mate kakav dodatni komentar
na temu marketinga u muzejima, a
nisam ga obuhvatila pitanjima, slo-
bodno izrazite svoje misljenje.

Vas odgovor:




