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Sazetak

Cilj. Cilj je istraZivanja ispitati dugoroéne posljedice pandemije COVID-19 na kulturnu po-
nudu splitskih muzeja te utvrditi na¢in na koji su marketinske strategije doprinijele pretva-
ranju dramati¢nog razdoblja krize u priliku za poboljSanje usluga i u¢inkovitijeg upravljanja
muzejima.

Metodologija. Rad se temelji na kvalitativnom istraZivanju. Nakon prikupljanja sekundar-
nih podataka o muzejskoj ponudi grada Splita prije i nakon pandemije, provedeno je pet
produbljenih intervjua sa stru¢njacima iz podrucja muzeologije. Na koncu su prikupljeni i
usporedeni javno objavljeni podatci vezani za opseg aktivnosti u mreznom okruZenju prije
i nakon pandemije.

Rezultati. Nakon podetnog Soka izazvanog ogranicenjima mobilnosti ljudi tijekom karante-
ne, a koja je drasti¢no smanjila aktivnost muzeja, uslijedila je oStra reakcija uprava muzeja.
Potraga za rjeSenjima za izlazak iz krize pogodovala je radanju ideja i razvoju strategija koje
su dovele do vaznih promjena unutar kulturne ponude splitskih muzeja. IstraZivanje je po-
sebno istaknulo da je pandemija virusa COVID-19 prosirila kulturni sadrzaj koji se nudi u
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mreznom okruZenju, pobolj$avajuéi sposobnost muzeja da dopru do $ire publike (osobito u
inozemstvu), ali i poveéala sklonost javnosti za koridtenje digitalnih tehnologija za uZivanje
u razli¢itim kulturnim sadrzajima.

Ogranicenja. lako ispitanici, ravnatelji ustanova s velikim iskustvom, predstavljaju mjero-
davan izvor informacija, a uzorak od pet muzeja pokriva znaajan dio muzejske ponude
grada Splita, ukljucenje preostalih gradskih muzeja, ali i posjetitelja, zasigurno bi donijelo
nove znacajne spoznaje.

Prakti¢na primjena. Analiza uspjesno uvedenih promjena i inovacija nakon razdoblja pan-
demije moZe potaknuti muzeje (ne samo one u gradu Splitu) na prosirenje kori$tenja novih
tehnologija. Iskustvo je pandemije, naime, istaknulo vaznost koju drustveni mediji imaju
u pobolj$anju sposobnosti muzeja da komuniciraju s javnos$¢u, dosezu nove potencijalne
Drustveni znacaj. Ovaj je rad istaknuo kako je marketing podrZao reakciju i sposobnost
prilagodbe javnosti i uprave muzeja suoéenih s ozbiljnom kriznom situacijom. Identificirana
rjeSenja mogu predstavljati smjernice za postupanje u sli¢nim situacijama i za druge usta-
nove (primjerice za knjiznice).

Originalnost/vrijednost. Rad donosi rezultate istraZivanja jednog od rijetkih pokusaja is-
pitivanja dugoro¢nih ucinaka pandemije na funkcioniranje informacijskih ustanova, poput
muzeja i knjiznica.

KLJUENE RIJEC: COVID-19, kulturne ustanove, kulturna ponuda, marketing, muzeji, Split

1. Uvod

Trenutacni globalni scenarij obiljeZen je ponavljaju¢im i iznenadnim Sokovima kao $to su
financijske krize, prirodne katastrofe, pandemije i ratovi, a koji proizvode dramati¢ne ucinke
na drustvenoj, ekonomskoj i politi¢koj razini. Sve navedeno pridonosi oblikovanju sloZzenog
okruZenja unutar kojega se i muzeji, ustanove koje pruzaju kulturne usluge, moraju prilago-
diti davanju brzih odgovora na svaki kriti¢an dogadaj.

Pandemija virusa COVID-19 potaknula je znanstvenike na raspravu o otpornosti usluznih
organizacija jer su njezini uinci ostavili traga na civilno drustvo diljem svijeta. Negativan
utjecaj nije zaobiSao ni muzeje pa je tako osobno iskustvo posjetitelja prekinuto ograni-
¢enjima, uklju€ujuéi i mjere socijalnog distanciranja. Takav scenarij doveo je do promjene
nacina razmisljanja i razvijanja otpornosti na krizu, pri ¢emu su muzeji usvojili digitalne
tehnologije kako bi zadrzali svoju vitalnu funkciju interakcije s posjetiteljima (Vasilev 2020).
S druge strane, tehnoloski je napredak svakodnevan, a njegov brzi rast u drugoj polovici
20. stoljeca, uz primjenu digitalnih tehnologija, drasti¢no je promijenio nacin Zivota ljudi,
ali i preoblikovao nacine stjecanja znanja. Kao tipi¢ne institucije socijalnog obrazovanja i
yneformalne obrazovne institucije” koje nadopunjuju naline stjecanja znanja, muzeji se tre-
nutaéno nalaze na prekretnici u kojoj moraju osmisliti novu ponudu povezanu s digitalnim
tehnologijama kako bi nastavili donositi nova iskustva posjetiteljima (Huang et al. 2022).
Na putu transformacije muzeji se nerijetko susreéu sa sve veéim pritiskom administracije,
ali s premalo podrske i sa sve slabijim financiranjima $to dovodi do izravnih pitanja o stra-
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tegijama za buduénost.

Na temelju navedenog mozemo zakljuciti da mnogi muzeji imaju teZi zadatak nego ikad,
ali i kako u skladu s time, sve Ce$ce promisljaju o muzejskom poslanju, drukdijim struc-
njacima, novim tehnologijama i novim prostorima (Sola 2001, 14). Drugim rije¢ima, ¢esto
se promislja o novim prilikama koje, bez adekvatnog pristupa i stru¢njaka za njih, imaju
pojacanu Sansu da postanu - nove opasnosti. Kao dugoro¢no rjesenje za krizu medu mno-
gim neprofitnim organizacijama prepoznat je marketing ¢iji je smisao taj da muzej postane
,mjesto susreta” koje e se urediti prema najboljim moguénostima institucije i najvaznijim
potrebama posjetitelja.

2. Marketing u muzejima tijekom pandemije

Znanstveni pristup muzejima kao sudionicima u kulturnom i drustvenom Zivotu ne moze
se svesti samo na Cuvanje predmeta bastine i njihovo pokazivanje javnosti. Kako je uloga
muzeja puno dinamiénija i aktivnija, temelji se na tome da treba i¢i u susret publici, pobuditi
njezino zanimanje, privudi ju i pomod¢i joj u razumijevanju bastine, pogotovo kada se radi
o publici koja nije navikla i¢i u muzeje. Muzej se mora okrenuti publici, pokazati joj svoju
ugodnu stranu i izbjeéi slanje odbojne slike o sebi. Otvorenost prema publici iskazuje se
najcesée primjerenom politikom komunikacije kojom muzej izrazava Zelju da se otvori, da
ugosti i da postane posjetitelju primamljiv (Gob i Drouguet 2007, 96). Na taj nain ostvaruje
se marketing u kulturi, odnosno promocijske aktivnosti koje pomazu u opstanku i napretku
muzeja kao kulturne ustanove.

Kod ranih istraZivanja utjecaja pandemije i posljedica zatvaranja muzeja predvidjelo se da
¢e smanjenjem ostvarenih prihoda, dobrovoljnih doprinosa i sponzorstva kod kratkotrajnog
zatvaranja vjerojatno do¢i do rizika financijskog opstanka muzeja (pogotovo malih), a u du-
gotrajnom smislu da Ce se smanijiti istrazivacke i kulturalne aktivnosti. Predvidanja su da ¢e
lokalni razvoj i suradnja s muzejima, zbog naglog povladenja iz projekata, smanjiti utjeca;j i
doprinos muzeja lokalnom razvoju, a smanjenje plada i gubitak radnih mjesta, ne samo mu-
zejskog osoblja ved i posrednika, izdavastva, poslova vezanih uz izlozbe, dogadaje i druge
reklamne aktivnosti te kulturne i kreativne sektore koji ovise o0 muzejskoj produkciji. Sve to
moglo bi uzrokovati nepopravljivu gospodarsku i drustvenu Stetu. S obzirom na to da kul-
turni sadrZaji utjeu na mentalno zdravlje i dobrobit ovjeka, mnoge su kulturne institucije
u tu svrhu osigurale online i besplatne sadrzaje koje je danasnje digitalno doba omogudilo.
Glavniizazov bio je osmisliti javne potpore koje bi isprva kratkoro¢no ublaZavale negativne
ucinke i pomogle u prepoznavanju novih prilika za razli¢ite javne, privatne i neprofitne akte-
re uklju¢ene u kulturnu i kreativnu produkciju (Alberth 2020). Struka veé godinama ukazuje
na osjetljivost i nesigurnost kulturnog rada i sektora te neodrZivost dosadasnjeg modela
financiranja kulture putem projektnog i trziSnog pristupa, a tijekom globalne pandemije
to je i jasno prikazano (Primorac 2021). Pozitivni su pomaci koje je pandemija donijela ti da
priljev posjetitelja moZe postati bolje planiran i pobolj$an, s tim da se uzdigne kvaliteta mu-
zejskog iskustva, a ne samo sama koli¢ina posjeta. Tim nac¢inom mogla bi se povecati sred-
nja cijena ulaznice, $to bi istovremeno odrzalo prihod od posjeéenosti i poveéalo kulturno
sudjelovanje opée populacije. Digitalizacija i online aktivnost veé su vidljiv pozitivan primjer
kako bi kriza mogla donijeti produktivne promjene (Veselin 2020). Stoga su marketinske
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strategije i planovi na koje su se muzeji usredotocili tijekom pandemije nacini da se pove-
¢a broj posjeta, i to na jedini moguéi nacin tijekom kriznih vremena - poveéavanjem broja
digitalnih sadrZaja i redovitom aktivno$¢u i prisustvom na druStvenim mrezama i drugim
platformama.

lako su muzeji pronasli brzo i efikasno rjeSenje kao odgovor na neocekivanu situaciju u kojoj
su se nasli preko nodi, potrebno je naglasiti kako postoje i odredene dileme s kojima se vod-
stvo muzeja trenutacno bori, a odnose se na angazman korisnika, planiranje, kontrolu i tros-
kove. Temeljno je pitanje pruzaju li muzeji ono $to misle da je bolje za korisnike ili ono $to
bolje angazira same korisnike. Uzevsi u obzir misiju i viziju bastinskih ustanova, odgovor se
namece sam od sebe. S druge strane, ako i dode do potpune digitalne transformacije, posto-
ji opasnost da tehnologije postanu zastarjele prije nego $to dosegnu potencijalne korisnike,
3to je jo$ jedna od nedaéa s kojom ¢e se veéina muzeja morati nositi u bliskoj buduénosti.

2.1. Istrazivanje svjetskih organizacija o muzejskom poslovanju
tijekom pandemije

Dosadasnja istraZivanja koja su provele medunarodne organizacije UNESCO, ICOM i NEMO
pokazala su zanimljive rezultate. Ve¢ je 2020. godine International Council of Museums
(ICOM) pokrenuo globalno istraZivanje utjecaja karantene s ciljem prikupljanja informacija
o tome kako epidemija virusa COVID-19 utjele i kako e utjecati na kulturni sektor u kratko-
ro¢nom, ali i u dugoroénom smislu. U izvje¢u je analizirano gotovo 1600 odgovora muzeja
i muzejskih stru¢njaka iz 107 zemalja diljem svijeta koji su prikupljeni izmedu 7. travnja i
7. svibnja 2020. godine. ICOM-ovo izvjesée donosi porazavajudu Cinjenicu da su u travnju
gotovo svi muzeji diljem svijeta bili zatvoreni zbog pandemije virusa COVID-19, sto je po-
tvrdilo 94,7 % ispitanika. Tijekom karantene mnogi su muzeji unaprijedili svoje digitalne
aktivnosti. lako je gotovo polovica ispitanika odgovorila da je njihov muzej veé bio prisutan
na dru$tvenim mreZama ili dijelio svoje zbirke na internetu prije zatvaranja, aktivnosti di-
gitalne komunikacije analizirane anketom porasle su za najmanje 15 % muzeja, a posebno
su porasle aktivnosti na dru$tvenim mreZama za vise od polovicu muzeja koji su sudjelovali
(ICOM Annual Report 2020).

Paralelno, UNESCO-ovo izvje$ée sadrzi rezultate UNESCO-ova svjetskog istraZivanja o utje-
caju pandemije virusa COVID-19 na muzeje. Izvje$ée pruza nove uvide u brojke i kljuéne
trendove muzeja diljem svijeta, mjere koje su muzeji poduzeli kao odgovor na pandemiju
i radnje predloZene za razdoblje nakon krize. Izvjes¢e naglasava otpornost muzeja, kao i
izazove s kojima se suocavaju u svojim nastojanjima da nastave promicati pristup kulturi.
Zatvaranje vecine kulturnih institucija dovelo je do socijalnog i ekonomskog kraha i po-
kazalo je slabosti tih institucija, pogotovo zbog smanjenja turizma te opéenito socijalnog
distanciranja, a unutar zajednice iz korijena je promijenilo dnevne drustvene navike, ali i
pojedinacne Zivote. Unatoc izazovima krize, mnoge institucije nastavile su pronalaziti nadi-
ne da pomognu zajednici i nadu nove nacine da osiguraju dostupnost kulturnih i obrazovnih
sadrZaja. Izvje$¢e nam pokazuje kako je vise od 85 000 muzejskih institucija bilo prisiljeno
zatvoriti svoja vrata, iako muzeji imaju kljuénu ulogu u promicanju turizma i glavni su po-
kretaci odrZivog ekonomskog razvoja lokalne i nacionalne sredine. Od procijenjenih 95 000
muzejskih institucija diljem svijeta, vidno nejednako rasprostranjenih, ¢ak njih 65 % smje-
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teno je u Sjevernoj Americi i Zapadnoj Europi, 33 % u Isto¢noj Europi, Latinskoj Americi i
drzavama Azije i Pacifika, a samo 0,9 % u Africi i 0,5 % u arapskim drzavama.

Unato¢ razlikama, muzeji diljem svijeta pogodeni su na svim kontinentima. Zatvaranje mu-
zeja dovelo je do velikih gubitaka jer je veliki broj muzeja ovisan o utrsku koji generiraju
kroz posjete i veliki broj muzeja, pogotovo privatnih, bio je prisiljen proglasiti bankrot (ICOM
Annual Report 2020).

| Mreza europskih muzejskih organizacija (Network of European Museums Organisations -
NEMO) provela je istraZivanje u obliku upitnika o posljedicama pandemije na muzeje u Eu-
ropi. IstraZivanje je objavljeno u sije¢nju 2021. godine, a nastavlja se na njihovo istraZivanje
o pandemiji iz svibnja 2020. godine. U istraZivanju je sudjelovalo 600 muzeja iz 48 zemalja.
IstraZivanje se temeljilo na temama o kojima se najvise raspravljalo u muzejskoj struci od
poletka pandemije, a to su: posljedice gubitka prihoda, poveéana vaznost digitalnih mu-
zejskih ponuda i primijenjene mjere te spremnost tijekom i za vrijeme krize. Muzeji su se
susreli sa smanjenjem broja fizi¢kih posjeta ¢ak i kad su bili otvoreni za javnost - 5 od 10
muzeja prijavilo je pad broja posjeta izmedu 25 i 75 %. Pokazalo se da je glavni razlog pada
broja posjetitelja smanjenje globalnog turizma (73 %), zatim prestanak $kolskih programa
(64 %) i programa usmjerenih prema javnosti i zajednici opéenito (50 %), poveéanje sigur-
nosnih protokola koji dopustaju boravak samo dijelu posjetitelja u muzeju u isto vrijeme (53
%), dok je manjina muzeja (3 %) rekla da nisu bili opremljeni za otvaranje zbog nedostatka
sigurnosti i higijenskih uvjeta (ICOM Annual Report 2021).

2.2. Istrazivanje MDC-a o muzejskom poslovanju u Hrvatskoj
tijekom pandemije

Hrvatski su muzeji, za razliku od svjetskih, tijekom pandemije bili krace zatvoreni (tek nesto
vise od mjesec dana), ali prema anketi Muzejskog dokumentacijskog centra (MDC) koji je
proveo istraZivanje 2020. godine i na temelju odgovora 130 muzeja, zabiljeZen je gubitak od
Cetiri milijuna posjetitelja u 2020. godini, Sto je pad od 72 % u odnosu na prethodnu godinu.
Jos je jedna kriza koja je znadajno ugrozila hrvatske muzeje i potres u Zagrebu koji se dogo-
dio u oZujku 2020. godine pa je treéina stalnih postava zagrebackih muzeja bila zatvorena
zbog Steta na objektima. Kriti¢ni dogadaji rezultirali su time da je u 2020. izgubljeno vise od
milijun posjetitelja, $to je pad od 78,5 %, u odnosu na 2019. godinu kad je zabiljezeno 1 365
348 posijetitelja. Godine 2020. zabiljezeno je samo 293 002 posjetitelja. Pad broja posjeta
stranih turista, koji ¢ine gotovo Cetvrtinu svih posjetitelja hrvatskih muzeja, takoder je uve-
like utjecao na smanjenje broja posjeta. Takve gubitke najvise su osjetili hrvatski muzeji koji
biljeze najvise stranih posjetitelja, kao i anti¢ki spomenici kulture poput Arene u Puli ili Di-
oklecijanovih podruma u Splitu. Muzej grada Splita, koji je tradicionalno drugi najposjeceniji
hrvatski muzej, u 2020. zabiljeZio je pad od 90 % s 389 814 posjetitelja iz 2019. na 41417 u
2021. godini $to u konacnici oznacava pad od 95,7 % kada govorimo o kategoriji posjetitelja.
Arheoloski muzej Istre jo$ je uvijek po broju posjetitelja na prvom mjestu, premda mu je
2020. donijela pad od 71 %, a prema istrazivanju koje je MDC proveo krajem turistic¢ke se-
zone 2020. godine, u dva mjeseca na prihodima od ulaznica izgubio je gotovo Cetiri milijuna
kuna. | popularni Dubrovacki muzeji, inace peti po posjeenosti, izgubili su 86 % posjeti-
telja. Muzeji Hrvatskog zagorja, probili su se 2020. godine na drugo mjesto jer su iskazali
gubitak od 65,6 %. Posjet ulenika i mladih pokazuje pad od 83 %, a zbog zatvorenosti $kola
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i otkazivanja Skolskih putovanja broj posjeta pao je sa 750 344 u 2019. godini na 122 675 u
2020. godini (Muzejski dokumentacijski centar 2021a).

U 2021. godini muzeji u Hrvatskoj zabiljeZili su porast posjetitelja od 74 %, a to je za 48 %
manje od pretpandemijskih godina prema anketi Muzejskog dokumentacijskog centra iz si-
je¢nja 2022. godine na koju se odazvalo 86 % muzeja. Tri uobicajeno najposjecenija muzeja
privukla su éetvrtinu posjetitelja od ukupno 2,5 milijuna posjetitelja. Zbirke u pulskoj Areni,
koje su izdvojene pod Arheoloskim muzejom Istre, biljeZe porast od 91 % u odnosu na 2020.
godinu, sto je jo$ uvijek 54 % od pretpandemijskih posjeta. Porast od 228 % u odnosu na
2020. godinu imao je Muzej grada Splita s Dioklecijanovim podrumima, ali samo 34 % po-
sjecenosti od pretpandemijskih brojeva. Dubrovacki su muzeji porastom od 166 % u odnosu
na 2020. dosegli 37 % posjecenosti iz 2019. lako neki muzeji i dalje ne biljeZe broj stranih
turista (Dubrovacki muzeji, Hrvatski muzej turizma), oni u 2021. godini, kao i u 2019,, ¢ine
gotovo Cetvrtinu svih posjetitelja, no u brojkama jos uvijek tek 42 % pretpandemijskih. Zbog
potresa najvedi pad posjetitelja biljeZe zagrebacki muzeji koji su morali zatvoriti svoja vrata.
Potpuno su zatvoreni i bez posjetitelja Muzej Mimara, Hrvatski prirodoslovni muzej, Stro-
ssmayerova galerija starih majstora, HAZU i Hrvatski Skolski muzej, dok su zbog posljedica
potresa zatvoreni Hrvatski povijesni muzej i Arheoloski muzej u Zagrebu (Muzejski doku-
mentacijski centar 2022).

Kao odgovor na trenutaénu situaciju, muzeji su se okrenuliinternetu i drustvenim mreZzama
s ciljem da nastave drustveni, obrazovni i kulturni utjecaj na korisnike, promoviranje sadr-
Zaja i prezentaciju dogadanja koja se ne mogu fizicki organizirati. Ve¢ina muzeja posvetila
se kreiranju internetskih resursa kao $to su digitalne izlozbe, virtualne ture, materijali za e-
ulenje, internetske konferencije i prisutnost na razli¢itim drudtvenim mreZzama i platforma-
ma (Domsi¢, Franié i Peri¢ 2021). Istodobno s porastom digitalizacije javilo se mnogo novih
pitanja vezanih ponajprije uz pripremljenost za nove oblike rada. lako su digitalni sadrZaji
pospjesili rad muzejskih ustanova, donijeli su i pojedine probleme o kojima se ranije nije
razmiljalo (DraZin-Trbuljak, 2022).

Primjetno je kako su se hrvatski muzeji slabije snasli pri mjerenju statistickih podataka na
svojim mreznim stranicama. Prema istraZivanju MDC-a o mreZnim aktivnostima, zabiljeze-
no je preko pet milijuna pojedina¢nih posjeta u 116 hrvatskih muzeja, ali te su brojke mozda
i dvostruko vede uzevsi u obzir da nisu svi muzeji poslali svoje podatke, ali i ¢injenicu da
zaposlenici pojedinih muzeja na samom pocetku pandemije nisu poznavali potrebne me-
tricke alate. Ipak, ostaje zabiljeZeno da online zbirke broje 533 340 pregleda, da je na online
virtualnim izloZbama sudjelovalo 242 186 korisnika, u edukativnim programima njih 31 852,
u programima uZivo (otvorenja, vodstva i sl.) 32 386, newslettere je &italo 48 459 korisnika,
dok je veéina pregleda (2 652 055) bila usmjerena na ostale sadrzaje mreznih stranica. Drus-
tvene mreZe imale su najviSe pregleda, klikova i interakcija, poglavito Facebook, dok medu
videokanalima prvo mjesto zauzima YouTube. Najveci nesrazmjer online korisnika nasuprot
fizickima pokazala je analiza podataka iz 2020. godine, iako treba uzeti u obzir to da je prvi
put napravljena i ne postoje raniji podatci za usporedbu (Muzejski dokumentacijski centar
2021b).



Promjena kulturne ponude splitskih muzeja nakon pandemije virusa COVID-19: uloga
marketinga u ponovnom pokretanju poslovanja, Libellarium, XV, 2 (2024): 131-157

137

3. Istrazivanje o utjecaju pandemije virusa COVID-19 na
poslovanje muzeja i o ulozi marketinga

3.1.  Ciljistrazivanjaiistrazivacka pitanja

Cilj je istraZivanja utvrditi kako se nacin rada muzeja promijenio nakon ogranicenja koja su
nametnuta pandemijom virusa COVID-19. Bududi da je fenomen pandemije kompleksnog
karaktera, ovim istraZivanjem Zeli se razumijeti je li dramati¢no iskustvo iznjedrilo i neke
pozitivne ucinke u pogledu obnove muzejskih usluga kao $to je modernizacija, zahvaljujudi
koristenju novih tehnologija i/ili pribliZavanje potrebama posjetitelja (osobito onih mladih).
IstraZivanje je pokus$alo odgovoriti na sljedeca dva istrazivacka pitanja:

IP 1: Je li pandemija virusa COVID-19 pridonijela promjeni nacina rada splitskih muzeja, po-
sebice povecanjem ponude kulturnih sadrZaja koji se javnosti nude online?

IP 2: Je li pandemija virusa COVID-19 povecala spremnost posjetitelja da koriste digitalne
tehnologije kako bi uZivali u kulturnim sadrZajima muzeja?

3.2.  Metodologija

IstraZivanje je obuhvatilo pet splitskih muzeja: Muzej grada Splita, Pomorski muzej, Galeriju
Ivana Mestrovica, Etnografski muzej te Galeriju umjetnina. Metodologija rada temeljila se
na prikupljanju sekundarnih podataka putem sluzbenih internetskih stranica muzeja, pu-
tem promidzbenih materijala koje su sami muzeji uéinili dostupnim te na metodi intervjua
sa zaposlenicima navedenih muzeja. S obzirom na cilj istrazivanja, ali i na istraZivacka pi-
tanja usmjerena na nekoliko tematskih kategorija, odabran je polustrukturirani intervju s
nizom unaprijed formuliranih pitanja otvorenog tipa. Prije same provedbe intervjua, sudi-
onici istraZivanja bili su obavijeSteni o njima putem maila te su, uz zajaméenu povjerljivost
i zastitu podataka, bili zamoljeni da svojim odgovorima pridonesu kvaliteti istraZivanja. U
svrhu ispunjenja protokola, prije provedbe svi su elektronicki i/ili ru¢no potpisali izjavu o
informiranom pristanku.

Bududi da u trenutku provedbe istrazivanja nisu postojale nikakve posebne pandemijske
mijere zastite, svi intervjui provedeni su uZivo. Provedeno je ukupno pet intervjua u razdo-
blju od 9. sije¢nja do 7. veljade 2023. godine. Intervju se sastoji od 13 temeljnih pitanja po-
dijeljenih u 3 tematske cjeline (Prilog 1). Snimani su u obliku audiozapisa, putem diktafona
na mobilnom uredaju, te su prosjecno trajali 45 minuta. Provedeni su vedinom s Celnicima
navedenih muzeja (ravnateljem Muzeja grada Splita - ISP1, ravnateljem Pomorskog muzeja
- ISP3, ravnateljem Etnografskog muzeja - ISP4, ravnateljem Galerije umjetnina - ISP5) te
voditeljem odnosa s javno$¢u i marketinskim stru¢njakom Galerije lvana Mestrovica - ISP2
(Prilog 2).
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3.3. Rezultati

3.3.1. Broj posjetitelja u muzejima prije i za vrijeme pandemije
virusa COVID-19

Kako bi se ucinak pandemije najbolje vidio, usporedeni su podatci dobiveni u rekordnim tu-
risti¢ckim godinama grada Splita (2018. i 2019. god.) s podatcima u 2020. i 2021., godinama
koje su donijele znacajne promjene u poslovanju. Kao relevantan izvor podataka koristen je
godisnji anketni upitnik Muzejskog dokumentacijskog centra upuéen Registru muzeja, ga-
lerija i zbirki Republike Hrvatske, kojim se omogucuje djelatnicima muzeja, galerija i zbirki
da unose sadrzaj vezan za njihovu ustanovu i djelatnost koju obavljaju.

Kao $to je prikazano u Tablici 1 koja donosi podatke o broju posjetitelja u dvije pretpan-
demijske i dvije pandemijske godine, Steta nanesena muzejima upuéuje na iznimno lose
posljedice (Tablica 1).

Tablica 1. Broj posjetitelja 2018., 2019., 2020. i 2021. godine

Muzej 2018. 2019. 2020. 2021.
Muzej grada Splita 323618 389 814 41417 135891
Galerija Ivana Mestroviéa 51840 49192 11227 19146
Hrvatski pomorski muzej 11953 10 081 3822 6031
Etnografski muzej 35781 55400 8286 15731
Galerija umjetnina 11838 11515 7036 8265

Pretocene u grafikon, brojke ostvarenih posjeta u 2018., 2019., 2020. i 2021. godini u svih pet
splitskih muzeja ukazuju na to da je najveci pad broja posjetitelja doZivio Muzej grada Splita
(Slika 1) koji je godinu pred pandemiju obiljeZio impozantnim brojem posjetitelja, njih €ak 389
618. Ipak, 2021. biljeZe 135 891 posijetitelja, Sto je porast od 228 % u odnosu na 2020. godi-
nu, ali 34 % od spomenutih pretpandemijskih 389 814 posjetitelja (Muzejski dokumentacijski
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Slika 1. Grafikon ostvarenih posjeta 2018., 2019., 2020. i 2021. godine
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centar 2022). Takav rezultat i ne ¢udi, ako uzmemo u obzir &injenicu da se radi o jednom od
najvaznijih muzeja u gradu, a koji usto djeluje na ¢ak pet frekventnih lokacija.

lako u ukupnom zbroju posjetitelja biljeZi dosta manji postotak u odnosu na Muzej grada
Splita, Galerija Ivana MesStrovica tijekom pandemije biljeZi pad od gotovo 80 % ako uspo-
redimo 2018. i 2020. godinu. U 2021. godini situacija je nesto bolja pa se broj posjetitelja
gotovo udvostrucuje u odnosu na prethodnu godinu poslovanja. Sli¢na situacija biljezi se i
kod Hrvatskog pomorskog muzeja kada govorimo o pandemijskim godinama, dok uspored-
ba 2018. s 11 953 posjetitelja i 2020. s njih 3 822 potvrduje pad od gotovo 70 % zabiljezenih
posjeta muzeju. Etnografski muzej po iznesenim podatcima biljeZi znatan porast posjetite-
lja pred samu pandemiju pa tako vidimo da broj posjetitelja 2018. godine iznosi 35 781, dok
je godinu kasnije visi za gotovo 20 000 posjetitelja. NaZalost, pandemija uzima danak i u
tom muzeju pa je konadan pad u narednoj godini dana drasti¢nih 85 %. Godina 2021. sli¢na
je kao i kod prethodnih muzeja te se biljeZi novi porast posjeta od gotovo 50 % u odnosu
na 2020, ali je broj posjetitelja jos uvijek znatno manji nego u pretpandemijskom razdo-
blju. Naposljetku, Galerija umjetnina, sudeéi po podatcima MDC-a, biljeZi najmaniji pad broja
posjetitelja pa usporedbom 2018., koja je samo nesto uspjesnija od 2019. godine, i 2020.
godine dolazimo do kona¢nog pada od 40 %.

3. 3. 2. Podatci o online posjecenosti za 2020. godinu

Podatci o online posjeenosti podrazumijevaju broj posjeta mreznim stranicama i/ili drus-
tvenim mreZama i videokanalima, a podinju se mjeriti prvi puta upravo u pandemijsko vrije-
me te, sukladno tome, predstavljaju novost i potrebno ih je, prema navodu MDC-a, uzeti s
dozom opreza jer se metrika tek uspostavlja. lako su se hrvatski muzeji nesto slabije snas-
li prilikom mjerenja posjeta svojim mreZnim stranicama te se podatci za 2020. godinu ne
mogu usporedivati s prethodnim godinama zbog njihova nedostatka, oni su svakako nuzni
zbog prebacivanja sadrZaja u virtualno okruZenje. Kao glavni izvori problema navode se ve¢
spomenuti izostanak implementacije metrike, ali i izostanak raspoloZivog djelatnika koji
¢e se time (znati) baviti, $to ne ¢udi uzevsi u obzir broj zaposlenih djelatnika informaticke
struke u muzejima (Muzejski dokumentacijski centar 2021a).

U daljnjem istraZivanju prikazani su podatci pronadeni u godisnjim izvjes¢ima o radu mu-
zeja i to samo oni koji su objavili javno svoje podatke, a mogu se pronaéi na sluzbenim
stranicama muzeja ili medu statistickim podatcima o online posjeenosti muzeja na stra-
nicama MDC-a. |z navedenih izvora vidljivo je da su podatke o online posjeenosti mjerila
samo dva muzeja: Muzej grada Splita te Galerija Ivana Mestrovica. lako im je cilj bio jednak i
odnosio se na dobivanje relevantnih podataka o online posjecenosti, sama metrika kojom su
se sluzili ponesto se razlikuje te ukljucuje razli¢ite kategorije mjerenja. Muzej grada Splita
zapodinje mjerenja u ozujku 2020. godine te ih dijeli u nekoliko kategorija: broj ljudi koji su
vidjeli bilo koji sadrZzaj povezan sa stranicom, ukupan broj prikazanih pojavljivanja bilo kojeg
sadrZaja povezanog sa stranicom, broj klikova, broj pregleda videozapisa i sli¢no, dok Gale-
rija lvana Mestrovi¢a nastoji kreirati detaljniju metriku ukupnog broja pojedinacnih posjeta
mreZne stranice muzeja svrstavsi je u nekoliko potkategorija (online zbirke, virtualne, online
izlozbe, newsletter, online edukativni programi...)., ali bez umetnutih brojki za 2020. godinu.
| kod jednih i kod drugih Facebook i Instagram su dominantne drustvene mreZe putem kojih
komuniciraju s publikom (Slika 2 i Slika 3).
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Slika 2. Prikaz pregleda drustvenih mreZa Facebook i Instagram - Muzej grada Splita*

Prikaz dostupan na: https:/mdc.hr/files/pdf/Izvjesca/2020/MGS_Dru%C5%Altvene%20mre%C5%BCe

pregled%20facebook%20i%20instagram%202020..pdf.
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Online posjecenost hrvatskih muzeja i zbirki u 2020. godini - drustvene mreze i videokanali

Broj Broj Broj Broj d"Br‘o; .
T - ijeljenja Ukupno
pregleda pratitelja | lajkova | komentara -
sadrzaja
Facebook
Atelijer 5460 37168 898 1608
Mestrovic
Galerfja 5830 10081 222 783
Mestrovic
Crkva
Presvetog 1262 2549 124 97
Otkupit
Instagram 1907 13856 77
Twitter 156
TikTok
LinkedIN 24
YouTube 24
Vimeo
SmARTify
aplikacija*
Atelijer
Mestrovié 1282
Galerija
Mestrovié 441
Ukupno 1723 14663 63654 1321 2488

Slika 3. Online posjecenost 2020. (drustvene mreze i videokanali) - Galerija I. Mestroviéa?

3.3.3. Podatci o online posjecenosti za 2021. godinu

Podatci o online posjecenosti za 2021. godinu ponesto se razlikuju od onih iz 2020. godine
jer su muzeji, osim virtualnih posjeta, bili otvoreni za posjetitelje ¢itavo vrijeme. U tom su
razdoblju muzeji imali nesto viSe vremena za prilagodbu situaciji pa su tako i sadrZaji i op-
¢enito komunikacija virtualnim putem poceli polako prestajati biti dio iznenadne situacije, a

sve vi$e dio nove muzejske ponude (Muzejski dokumentacijski centar 2022).

lako se medu javnim podatcima ne pronalaze podatci za svih pet muzeja koji su subjekt
ovog istrazivanja, primjetno je kako nove podatke potinje koristiti jedan muzej vise (Po-
morski muzej) te kako se medu podatcima za obje traZene godine pronalaze podatci onih
muzeja koji imaju zaposlenog marketinskog strucnjaka.

2

izvornom obliku u kojem je stupac Ukupno prazan.

Tablicu ustupio Muzejski dokumentacijski centar uz privolu Galerije I. MeStrovica. Tablica je prikazana u
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3.3.4. Muzej grada Splita

U 2021. godini broj posjetitelja prikazan je kao dio Godi$njeg izvjes¢a o radu muzeja za 2021.
godinu, uz napomenu kako se radi o podatcima mjerenim do 31. listopada 2021. godine (Mu-
zej grada Splita 2021). Izvjeée je pokazalo ukupan broj ,lajkova“ na drustvenim mrezama
(Facebook 405 908, Instagram 1253). Primjetno je kako je izvje3¢ée u ovoj godini razli¢ito od
prethodne godine, bez tabli¢nog prikaza i s manjim brojem drustvenih mreza.

3.3.5. Galerija Ivana Mestrovica

Online posjecenost hrvatskih muzeja i zbirki u 2021. godini - drustvene mreze i videokanali

. . . . Broj
Broj Broj Broj Broj dijeljenih Ukupno
pregleda pratitelja lajkova komentara .
sadrzaja
Facebook
Atelijer 67819 5746 5650 677 885
Mestrovié
Galerfja 176298 6078 5921 127 534
Mestrovié¢
Crkva
Presvetog 56892 1420 2676 164 110
Otkupitelja
Instagram 2161 8681 66
Twitter 164
Tiktok
Linkedin 29
YouTube 40
Vimeo
SmARTify
aplikacija
Atelijer
Mestrovi¢ 2769
Galerija
Mestrovic 3296
Ukupno 307074 15638 22928 1034 1529 348203

Slika 4. Online posjecenost 2021. (drustvene mreze i videokanali) - Galerija I. Mestroviéa®

Galerija lvana Mestrovic¢a podatke za 2021. godinu mjeri na sli¢an nacin kao i godinu ranije,
ali s manjim brojem kategorija te s ponovnim fokusom na dru$tvene mreze i videokanale
na kojima je, pak, zamjetan rast broja korisnika u odnosu na 2020. godinu. Broj pratitelja na
drustvenim mrezama i videokanalima porastao je $to se vidi direktno po brojevima - broj
pratitelja porastao je za 1073 pratitelja, $to je u konacnici rast od 7,37 %. Broj komentara

3 Galerija Ivana Mestrovi¢a. 2022. Godisnje izvjes¢e o radu za 2021. godinu. https://mestrovic.hr/wp-content/
uploads/2022/03/Izvjesce-o-radu-Galerija-Mestrovic-2021.pdf.


https://mestrovic.hr/wp-content/uploads/2022/03/Izvjesce-o-radu-Galerija-Mestrovic-2021.pdf
https://mestrovic.hr/wp-content/uploads/2022/03/Izvjesce-o-radu-Galerija-Mestrovic-2021.pdf
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povedao se sa 783 u 2020. godini na 1034 u 2021, $to je rast od 32,06 %. Ipak, broj ,lajkova“
u drasti¢nom je padu i to ¢ak za 57,17 % u odnosu na pocetak pandemije. Potonji podatak
moze biti i znak prvotnog nesnalaZenja s mjerenjem podataka o online posjeéenosti i stoga
ga treba uzeti s rezervom (Slika 4).

3.3.6. Pomorski muzej Split

Pomorski muzej Split u 2021. godini prvi put javno objavljuje podatke o online posjeéenosti,
a oni uklju€uju mreZnu stranicu, drustvene mreze i videokanale (Slika 5 i Slika 6).

Online posjeéenost hrvatskih muzeja i zbirki u 2021. godini - mrezne stranice

Online | Virtualne/ | Virtualne Online Online Newsletter | online | Ukupno
zbirke online | turekroz | edukativni | dogadanja posjeti
izlozbe muzej programi uzivo

(radionice, | (otvorenja,
predavanja | vodstva
isl.) isl.)

Mrezne 78910 | 78910
stranice muzeja
(upisati broj
pojedina¢nih
posjeta)

Ukupno 78910 | 78910

Slika 5. Online posjecenost mreznih stranica - Pomorski muzej Split*

Online posjeéenost Hrvatskog pomorskog muzeja Split u 2021. godini - drustvene mreZe i videokanali

Broj Broj Broj lajkova Broj Broj Ukupno
pregleda pratitelja komentara dijeljenih
sadrzaja

Facebook 38453 1934 1890 28 160 42465
Instagram 14053 784 1709 3 16549

Twitter

Tiktok

Ostalo -
drustvene
mreze
(upisati koja)

YouTube

Vimeo

Ostalo -
videokanali
(upisati koji)

Ukupno 52506 2718 3599 31 160 59014

Slika 6. Online posjecenost drustvenih mreZa i videokanala - Hrvatski pomorski muzej Split®

4 Hrvatski pomorski muzej Split. 2022. [zvje$Ce o radu za 2021. godinu. https://mdc.hr/files/pdf/Izvjesca/2021/
Hrvatski%20pomorski%20muzej%20Split_2021_mdc.pdf.

> Isto.



https://mdc.hr/files/pdf/Izvjesca/2021/Hrvatski pomorski muzej Split_2021_mdc.pdf
https://mdc.hr/files/pdf/Izvjesca/2021/Hrvatski pomorski muzej Split_2021_mdc.pdf
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lako je iz samih tablica vidljivo da podatci nisu koherentni te se nerijetko odnose na same
drustvene mreZe jer se njihov izracun posjetitelja vrsi automatski, znak su promjene i za
njihovo usustavljivanje trebat ¢e jo$ neko vrijeme.

3.4. Provedba intervjua

Proveden je polustrukturirani intervju s nizom unaprijed formuliranih pitanja otvorenog
tipa. Intervju je podijeljen na tri tematske cjeline, a to su: (1) opée karakteristike muzeja i
marketin$ka zastupljenost, (2) glavne promjene u muzejima od 2020. godine te (3) pozitiv-
ne strane pandemije i moguénosti muzeja u buduénosti.

3.4.1. Prva tematska cjelina: Opce karakteristike muzeja i marketinska
zastupljenost

U prvoj tematskoj cjelini ispitanike se pitalo opéenito o temeljnim karakteristikama ustano-
va u kojima rade, te o zastupljenosti i znacaju marketinga u njihovu poslovanju. Budu¢i da
su izabrani muzeji tematski raznovrsni, svi ispitanici dali su iscrpne odgovore o svojoj pri-
marnoj djelatnosti, s naglaskom na najvaznije karakteristike koje razlikuju kulturnu ponudu
ustanove u kojoj rade u odnosu na druge ustanove u gradu Splitu.

ISP1 tako je istaknuo ¢injenicu da ustanova na ¢ijem je Celu upravlja s ¢ak Sest kulturno-po-
vijesnih prostora, $to ih stavlja na sam vrh posjeéenosti kada govorimo o muzejima u gradu
Splitu. Osim toga, financijski prihoduju visemilijunska namjenska sredstva od ulaznica te
ulaganja u ostalu kulturnu bastinu Splita. Ista je ustanova 2019. godine bila druga po broju
posjetitelja na nacionalnoj razini.

ISP2 obja3njava kako je ustanova u kojoj radi jedinstveni ,muzej skulpture &iji postav krasi
predivan mediteranski vrt za koji ¢e se mnogi sloZiti kako je ,jedinstveni primjer krajobra-
zne arhitekture”. Ista ustanova dio je jo$ jedne ustanove &ije se lokacije, uz Split, nalaze i
u Zagrebu i Otavicama pokraj Drnisa, Sto pridonosi specifi¢nosti rada stru¢nog osoblja i
programskom planiranju.

ISP3 kao najvazniju karakteristiku muzeja u kojem radi navodi tehni¢ku komponentu te
znadajan iskorak prema modernim tehnologijama koja je posebno zanimljiva dje¢jem uzra-
stu. S obzirom na to da se radi o povijesnom muzeju, tehnicki predmeti kao $to su oruzje i
makete brodova doprinose njihovoj jedinstvenosti, posebice ako uzmemo u obzir ¢injenicu
kako ovakav tip muzeja najéesce ima narativni prikaz.

ISP4 predstavlja muzej kao iznimno bogato mjesto gdje se moZe saznati puno toga o varos-
koj ili seoskoj kulturi, a ¢emu najvise doprinosi raznorodnost zbirki, ali i materijala.

ISP5 naglasava kako vodi jedini specijalizirani, umjetnicki muzej u gradu Splitu i Siroj okolici,
a kao njihovu najjadu stranu istice Sirinu same zbirke koja se proteZe od 14. stoljeéa pa sve
do suvremene umjetnosti. Nedostaje im jos nekoliko godina do 100. rodendana, a od pocet-
ka su tu zbog umjetnosti i umjetnika.

Veéina ispitanika (3 od 5) izjavila je kako nemaju marketinskog struénjaka te kako se koriste
yneagresivnim i klasi¢nim metodama“ koristeéi se dostupnim komunikacijskim, mreznim
kanalima kao $to su sluzbena mrezna stranica, Facebook, Instagram, ali i Mailchimp, alat
s pomocu kojeg ,podizu marketing na nesto visi nivo“. lako svi oni koji nemaju zaposlenog
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marketinskog struénjaka isti¢u njegovu vaznost, naglasavaju kako ih financijska situacija
naprosto sprjeava da uopée razmisljaju o tome. Stovise, ISP5 kaZe kako nemaju zaposle-
nog ni muzejskog pedagoga pa dok god ne rijeSe taj problem, ne mogu ni razmisljati o dru-
gim stru¢njacima, iako su svjesni nedostataka koje taj izostanak nosi sa sobom. ISP3 i ISP4,
pak, naglasavaju kako marketinsku zastupljenost malim dijelom, ali ipak znacajnim za uv-
jete koje imaju, pokrivaju sami ravnatelji, kao i kustosi koji, primjerice, nerijetko pripremaju
sadrzaj za drustvene mreZze.

ISP1 navodi kako imaju zaposlenu samo jednu osobu u marketingu i to na mjestu voditeljice,
ali da im nedostaje osoba za PR aktivnosti jer je muzej prebogat sadrZajima i aktivnostima,
a imaju Cak i investicije i projekt Europske unije o kojem se malo zna. Smatra kako bi netko
sa svjezim pristupom i suvremenom retorikom bolje brendirao njihove projekte i prostore.
Sto se ti¢e same vaznosti marketinga, oko nje nema dvojbe, ali rade onoliko koliko je u nji-
hovoj modi. Oglasavaju se u dvije turisticke publikacije, imaju dobru suradnju sa splitskom
Turistickom zajednicom, ali i s GetYourGuide timom sa sjediStem u Njemackoj. Dijele letke
po hotelima, dok za neke znacajnije akcije angaZiraju medije, bilo za plaéeni oglasni prostor
ili intervjue. ISP2 potvrduje zaposlenje osobe zaduZene za marketing, promidzbu i odnose s
javnoscu Ciji popis zadataka dovoljno govori o vaznosti koju marketing ima za tu ustanovu:

« organizira i vodi sve poslove marketinga i promidzbe

«  vodi organizaciju dogadanja u muzejskim jedinicama (izlozbe, predavanja, koncerti,
seminari i druga dogadanja)

« u suradnji s voditeljima/autorima pojedinih dogadanja sudjeluje u koncipiranju pro-
midzbe, predlaZe izbor u izradi suvenira, replika i druge robe koja sluzi za prodaju u
muzejskim duc¢anima i na drugim prodajnim mjestima

+ usuradnji s voditeljem muzejskog duéana izraduje program prodaje i promocije i pra-
ti njihovu provedbu

« obavljaikoordinira cjelokupnu nabavu robe za potrebe muzejskih dué¢ana, a narodito
prodajnog asortimana i robe u/za konsignaciji/u

«  brine se o promidzbi, distribuciji i prodaji publikacija, suvenira i drugog

« vodi brigu o naplati potrazivanja u suradnji s raCunovodstvenim referentom

«  organizira popratna dogadanja u muzejskim jedinicama

« organizira susrete sa sponzorima, donatorima, prijateljima, predstavnicima medija i
ostalim partnerima

« suraduje s turistickim agencijama i turistickim uredima i servisira im informacije o
muzeju

« suraduje s pojedinim institucijama i pojedincima i obavjestava ih o dogadanjima u
muzeju

« izraduje programe kulturno-turisti¢ke ponude muzeja

. predlaZe projekte promotivnih nastupa i sudjeluje u njihovoj realizaciji (specijalni saj-
movi, gostovanja i sliéno)

« dogovarai predlaZe ugovaranje poslova iz podrucja marketinga i sponzorstva

«+  organizira press konferencije, predlaZe teme za novinsku obradu, suraduje s novina-
rima

« izraduje, predlaZe i provodi programe iz podrudja marketinga, promidzbe i odnosa s
javnoscu

«  brine se oizradii aZurnosti mreznih stranica
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«  brine se o vizualnom identitetu (tiskana grada, oglasni panoi, izlozi i drugo)

«  pratiliteraturu, aktualnosti, nova strujanja, trendove u muzejsko-marketinskoj praksi
« vodiiredovito aZurira adresar i mailing listu vanjskih poslovnih suradnika

+  sudjeluje u stru¢nim ¢asopisima i savjetovanjima iz podruéja marketinga. ©

Na pitanje koja im je temeljna ciljana skupina kojoj se Zele pribliZiti, svi ispitanici isti¢u kako
im je cilj doprijeti do $to veeg moguceg broja korisnika te da pritom ne Zele iskljuciti ni-
koga. Kako bi bili $to bolji u tome, prilagodavaju sadrZaj ovisno o publici za koju je projekt
posebno namijenjen, npr. edukativne radionice za djecu, edukacije za turisticke vodice, au-
diovodic za slijepe i slabovidne, izloZbe za Siru populaciju i sliéno. Ipak, ISP4 i ISP5 isticu
kako niposto ne Zele zaboraviti djecu, posebno onu Skolske dobi, smatrajuéi kako su muzeji
bitni za njihov odgoj i obrazovanje, pa im se, stoga, treba posebno pribliZiti.

3.4.2. Druga tematska cjelina: Glavne promjene u muzejima od 2020. godine
kada je zapocela pandemija

U drugoj tematskoj cjelini okosnica je bila pandemija, kao i promjene koje su uslijedile, a
koje se pritom vezu za rad muzeja, muzejsko osoblje te posjetitelje.

ISP1 donosi zakljucak kako su potrebe posjetitelja ostale iste, ali su u 2021. i neSto manje u
2022. godini osjetili izbjegavanje zatvorenih prostora, $to je rezultiralo manjom posjetom
izlozbama. Nisu zabiljezili posebne zahtjeve prema muzejskom osoblju. U njihovu slucaju
muzej je nakon mjera ogranicenja najviSe promjena doZivio kroz osoblje: povecéao se broj
bolovanja, uslijedio je pad entuzijazma, povedanje umora te je opéenito oslabila radna disci-
plina. Na pitanje: ,Je li marketing odigrao ulogu u promjeni?‘, ISP1 odgovara kako marketing
nije imao osobitu ulogu te naglasava kako za vrijeme trajanja pandemije nisu uvodili nista
viSe, ni manje u odnosu na druge ustanove u kulturi. Koristili su druStvene mreZe i nesto
manje mreznu stranicu, ali kljuénu ulogu vidi u struénom osoblju muzeja koje je nudilo i
obradivalo sadrZaje za objave. Marketing nije imao znacajnu ulogu u promjeni nacina ponu-
de u odnosu na ranije, jednako kao ni nakon ogranitenja mjera.

Promjene koje isti¢e ISP2 najviSe su se oCitovale u vidu ljudi koji putuju u manjim skupina-
ma i viSe koriste sredstva za zastitu od virusa (maske, rukavice, sredstva za dezinfekciju
itd.). Isto tako, pojedinci i agencije vie se zanimaju za uvjete vezane uz koristenje prostora
i kretanje u prostoru (dostupnost i broj sanitarnih &vorova, moguénost dezinfekcije, broj
osoba na dogadaniju itd.). Sto se ti¢e promjena u zahtjevima usmjerenim prema muzejskom
osoblju, ona se ocitovala u posebnoj angaZiranosti oko usmjeravanja posjetitelja, veli¢ine
grupa i njihova kretanja, brige oko koristenja maski, mjerenja temperature i koristenja de-
zinfekcijskih sredstava. Sto se ti¢e samog nacina rada muzeja, on se promijenio tijekom
razdoblja lockdowna kada su svi pokusavali stvarati kulturno-umjetnicki sadrZaj koji je bio
distribuiran iskljucivo preko digitalnih platformi. ISP2 naglasava kako su bili izuzetno pri-
sutni na drustvenim mreZama i ostalim digitalnim medijima te kako je marketing odigrao
ulogu u promjeni. Bududi da se ured marketinga najvise sluZi drustvenim mreZzama, mrez-
nom stranicom, aplikacijama i online platformama opéenito, on je u tom trenutku postao
spona izmedu kustoske produkcije i korisnika sadrzaja. Marketinski stru¢njaci doprinijeli su

6 Popis dobiven od zaposlenice muzeja zaduZene za marketing i odnose s javnoséu.
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promjeni distribuiranjem i kreiranjem online sadrZaja.

Kao temeljnu promjenu u radu svog muzeja ISP3 navodi pojadan upit gradana, i to ne samo
iz Hrvatske, nego iz ¢itavog svijeta koji, primjerice, izraduju makete ili obiteljska stabla, pa
traze odredene informacije koje bi im mogle biti znacajne. Takvi upiti nisu ni inae rijet-
kost, ali u pandemiji se njihov broj intenzivirao i znacajno porastao. Ispitanik taj pojacani
trend povezuje s povecanjem slobodnog vremena s kojim su se pojedinci suoili u vrijeme
lockdowna te su odluéili napraviti ono $to su mozda ve¢ dugo vremena Zeljeli, ali jednostav-
no - nisu imali kada. Pojedina izdanja pocela su se puno vise naruéivati putem poste $to je
takoder ,pandemijska novost”. S druge strane, zahvaljujuéi vanjskom postavu, ljudi su mogli
dozivjeti dio muzeja i bez kontakta, ¢ak i bez naplate. Tijekom pandemije virusa COVID-19
taj se dio poceo puno vise koristiti, pogotovo otkako su stigle nove klupe.

ISP4 smatra kako je javnost prestala dolaziti u muzej te da su posjete domacéih posjetitelja
postale rijetke. Nove potrebe posjetitelja vidi u pojacanim zahtjevima usmjerenima prema
knjigama i videomaterijalima. Ne biljeZi nikakve posebne promjene usmjerene prema mu-
zejskom osoblju, ni prema posjetiteljima, za razliku od turistickih agencija koje traZe Cesto
Ciscéenje, $to je uvjetovano zahtjevima njihovih partnera.

Da arhitektura moZe biti ,sreca u nesreéi“ potvrduje i ISP5 dodavsi kako su zahvaljujuéi ve-
likom atriju i velikom vanjskom, otvorenom prostoru, posjetitelji s veseljem dolazili i druzZili
se, dok je osjecaj ugrozenosti izostao. Sto se tice promjena, naglasava kako su se intuitivno
prebacili na online platforme ¢im je zapoleo lockdown. Svaki kustos imao je zadatke te je
slao informacije o svojim zbirkama. Takav nacin komunikacije inace su obavljali ,usput®, ali
u trenutku kad je postao jedini mogudi nadin, brzo su uvidjeli njegovu mo¢. ISP5 dodaje i da
su zvali umjetnike s kojima inaée suraduju te su oni prilagodili svoje radove za Instagram i
Facebook pa su radili i takve izloZbe. Nisu se koristili 3D pricama kao veéina, ali vjeruju da e
im to ipak trebati u buduénosti. Trenutacno im je to, naZalost, skupo i komplicirano.

Na upit jesu li uspjeli neutralizirati negativne u¢inke pandemije i pretvoriti ih u nove prilike
za ponovno pokretanje i osuvremenjivanje svoje djelatnosti, veéina ispitanika odgovorila je
potvrdno naglasivsi kako su osnaZivanjem online prisutnosti i objavljivanjem brojnih sadr-
Zaja ojacali percepciju koju javnost ima o muzejima (ISP2). Drugi, pak, razloge pronalaze u
uspjesnom rjeSavanju pojedinih zaostataka koje dotada nisu stizali rijesiti $to je dovelo do
novih programa (ISP3), dok ISP4 i I1SP5 ,slamku spasa“ vide u normalizaciji nastave i turizma
Sto im je uvelike pomoglo da se stvari posloze u dobrom smijeru.

3. 4. 3. Treca tematska cjelina: Pozitivne strane pandemije i mogucnost
razvoja muzeja u buducnosti

U tredoj, zakljuénoj tematskoj cjelini naglasak je stavljen na pozitivnu stranu pandemije,
na stvari koje su potencijalno korisne za pobolj$anje ponude muzeja u buduénosti (u po-
stpandemijskom razdoblju) te na slobodnoj procjeni ispitanika o stupnju razvoja muzejske
djelatnosti u Splitu. S ciljem zaokruZivanja itave price, ispitanici su se izjasnili i o vaznosti
drustvenih mreza i/ili drugih marketinskih alata u njihovu svakodnevnom poslovanju te su
odgovorili i na pitanje namjeravaju li i u buduénosti nuditi moguénost koristenja ,tradicio-
nalnog”i ,virtualnog” doZivljaja posjeta muzeja. Vecina ispitanika spoznala je potrebu jaca-
nja marketinga, kao i potrebu zaposljavanja osobe zaduZene za odnose s javno$cu, koja bi
se bavila i privlaenjem turista, a ne samo muzejskih posjetitelja.

ISP1 naglasava kako je najvaznija pozitivna strana pandemije za njih da su vrijeme bez ve-
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likog broja turista i posjetitelja iskoristili za uredenje prostora te opéenito veée infrastruk-
turne zahvate. Osim toga, stru¢no osoblje viSe se bavilo gradom, revizijom, kao i stru¢nim
¢lancima. Zaklju€uje kako su muzeji u gradu Splitu previSe optereéeni turizmom i da se ne
smije zaboraviti ono najvaznije zbog Cega postoje, a to su posjetitelji i koncept koji im mu-
zejski predmeti prenose. Buduénost opstanka muzeja vidi u vizualno-zvuénim senzacijama
i zanimljivim pricama koje mogu biti jednako zanimljivo prezentirane neovisno o mediju.
Pozitivna strana pandemije za ISP2 leZi u osvje$éivanju vaznosti online platformi, kao i uvi-
danju potrebe da se sav sadrzaj na kojem rade unutar muzeja dodatno digitalno obraduje,
pohranjuje i ¢ini dostupnim javnosti putem online medija. Logikom koju je donijela pande-
mija, vodit e se i u buduénosti. ISP2 smatra kako bi muzejska djelatnost u Splitu primarno
trebala ulagati u osuvremenjivanje postava bududi da je postav osnovno sredstvo komuni-
kacije s publikom. Jednako tako treba raditi na online prezentacijama (prije svega na razvoju
mreznih stranica) koje, pak, trebaju odgovarati fizickim postavima po koli¢ini podataka i
vizualnim rjeSenjima, a potrebno je ulagati i u oglasavanje koje ¢e krajnjim korisnicima uci-
niti dostupne informacije o sadrzajima i dogadanjima od njihova interesa. ISP2 dodaje kako
najveda uloga muzeja leZi u ¢uvanju i istrazivanju grade (€uvanje memorije) i nacinu na koji
je ¢ini dostupnom svima. Muzeji bi trebali u potpunosti svladati sve alate fizicke i digitalne
interpretacije te vrijedne poruke bastine uciniti dostupnima svima.

ISP3 smatra kako nas svaka kriza naué¢i ne¢em novom. Pozitivnu stranu pandemije vidi u ostva-
renom povezivanju s razli¢itim, novim ljudima za koje vjeruje kako predstavljaju temelj za budu-
¢e projekte i sve lijepe stvari vezane za njihovu ustanovu. Sto se tice stupnja razvoja muzejske
djelatnosti u Splitu, zakljucuje kako postojii,druga strana medalje” o kojoj se nedovoljno govori:

,Otvaraju se nove mogucénosti, nesSto novo se dogada. Radaju se nove generacije u
muzejima i stvaraju novi projekti koji vode prema iskoraku. Ono Sto ja vidim kao ne-
dostatak prema ja¢em iskoraku je definitivno problem neadekvatnih prostora, kako
izlagackih, tako i onih gdje deponiramo gradu, $to je zaista rak-rana svih splitskih mu-
zeja. Mnogi muzeji nemaju rijeSene ni prostore za djelovanje, izlaganje. Kod nas je taj
dio ¢ak i dobar, ali moglo bi uvijek biti i bolje. Sto se ti¢e ponude, uvijek priamo o onoj
novoj, ali da nismo rijesili neke stare ,boljke", primjerice, poboljsali standard muzeja,
ali i osoblja. Sve je teze privudi ljude koji ¢e raditi u kulturnom sektoru. Ljudi su zeljni
rada, ali place su niske i kada govorimo o kulturnoj sceni grada Splita, govorimo o
sektoru koji je zaista loZe pokriven.” (ISP3)
ISP3, uz navedene probleme, posebno naglasava i onaj dodatni, popratni fenomen s kojim
se grad Split susrece veé neko vrijeme, a $to se u pandemijsko vrijeme posebno istaknulo:

,Kod prijava za posao, prijavljuje se nizak postotak kvalitetnog kadra. Malo se ljudi
uopde i prijavljuje izvan splitskog bazena jer ne mogu pokriti troskove Zivota. Prese-
ljenje u Split im je s financijske strane gotovo pa nemoguéa misija.“ (ISP3)

Iz navedenog citata, koji istice problem zaposljavanja kvalitetnog kadra u Splitu, jasno je da
se pandemija nadovezala na postojece socioekonomske izazove. Tijekom pandemije mnoge
su se kulturne institucije, uklju¢ujuéi muzeje, suocavale s potesko¢ama u privlacenju novih
zaposlenika jer mnogi potencijalni kandidati nisu mogli podnijeti visoke troskove stanova-
nja i Zivota u Splitu, a istovremeno su se smanjivale moguénosti za zaposljavanje zbog opée
nesigurnosti na trzistu rada.
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Na pitanje o dobrim i lo§im stranama pandemije, ISP4 odgovara kako pozitivnih strana pan-
demije nema te istice kako su spoznaje koje su drugi muzeji iznjedrili tijekom krize, primje-
rice onu o vaznosti drustvenih mreza, primijetili i prije samog zatvaranja. Napominje kako
virtualni doZivljaj ne treba vezati uz tradicionalni posjet muzeju.

Potpuno je opre¢nog misljenja ispitanik ISP5 koji smatra kako su pandemija i digitalizacija
sadrZaja doveli do toga da stupe u kontakt s drugom vrstom publike, a kao najveéu prednost
istice to Sto su doprli do velikog broja ljudi, $to je problem koji inae muzeji izvan centra
imaju, a dotice se vidljivosti. Ipak, kao temeljni problem navodi nedostatak konstruktivne
komunikacije medu muzejima u graduy, ali i nudi potencijalno rjesenje: ,Mislim da bi jedan
spoj svih muzeja i obrazovnih ustanova donio blagoslov. To bi stvorilo bazu za buduénost.” S
obzirom na to da je ustanova u kojoj radi specifiéna umjetnicka ustanova, moguénost razvo-
ja muzeja u Splitu vidi u odmicanju od ustaljenih turisti¢kih normi na koje se vecina oslanja
te nastavlja: ,Trebali bi vise koristiti pravu kulturu, ne samo eksploatirati Dioklecijanovu
palacu. Kroni¢no nam nedostaju stratesko planiranje i suradnja. Razmisljati i dogovarati se,
imati suradnje, imati viziju kakav Zeli§ biti." Na upit namjeravaju li u buduénosti javnosti
nuditi moguénost koriStenja ,tradicionalnog” i ,virtualnog” doZivljaja posjeta muzeja, svi
ispitanici slozni su da u tome vide buduénost i da ¢e svakako nastaviti koristiti oba nacina
priblizavanja publici.

lako je ISP3 zagovornik obje moguénosti koristenja, dodaje: ,Ne mogu govoriti toliko dugo-
ro¢no, ovisi sve o daljnjoj politici, ali mislimo prije svega nuditi muzejski sadrzaj i pricu, a
digitalne sadrzaje kao dodatna pomagala. Oni zasigurno podiZu razinu ponude, no ne moze-
mo s tim ,preZivjeti®. Tehnologija se i kvari i opéenito su troskovi odrzavanja visoki i taj dio
ne mozemo pratiti. S druge strane, imamo izvrstan postav, radionice, pri¢e i na tome Zelimo
i dalje raditi i produbljivati ponudu.”

4. Rasprava

IstraZivanja provedena u Hrvatskoj i u svijetu ukazuju na poprili¢nu digitalnu nejednakost
kada govorimo o uspjesnosti suocavanja s krizom. Muzeji koji nisu modernizirali svoje po-
slovanje prije same krize susreli su se s najgorim moguéim scenarijima tijekom pandemije
virusa COVID-19. Ipak, op¢i je dojam kako je muzejska zajednica djelovala brzo s obzirom na
razli¢itost resursa kojima raspolaZe, ponajviSe brojnost i kvalificiranost osoblja, informati¢-
ku pismenost i izvore financiranja (Belevski 2021). Muzeji koji su iskoristili krizne trenutke
imajudi u vidu potrebe krajnjih korisnika, najée$ée su nudili razli¢ite internetske aktivnosti i
kreativne sadrzaje poput virtualnih Setnji, dogadanja uzivo, ali i razli¢itih obrazovnih mate-
rijala (Dom3i¢, Franié i Peri¢ 2021).

lako se radi o gradu koji gotovo svake godine obara rekordne trziSne brojke u smislu broja
posjetitelja, opéi je dojam kako se kulturna i turisticka slika grada Splita ne podudaraju.
Razlog je tome odredena kulturna nevidljivost, Sto ne ¢udi ako uzmemo u obzir ¢injenicu
da veéina splitskih muzeja (a i dobar dio onih obradenih u istraZivanju) nisu dio turisti¢kih
obilazaka, nego su nerijetko prepusteni (ne)sre¢i hoce li ih netko zamijetiti i kupiti ulazni-
cu i dodi. U rjeSavanju tog problema bilo bi kljuéno povezati se izravno s organizatorima
turistickih razgleda grada kojima je takoder u interesu proSirenje trzista rada i osmislja-
vanje ponude koja nudi nesto drugadije i izvan ustaljenih okvira. U tome smislu i ne éude
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odredene brojke ostvarenih posjeta muzejima jer bez strateskog plana i évrsto definiranih
ciljeva, tesko je dodi do vidljivosti i ostvarenih rezultata. To jo$ jednom potvrduje tezu kako
je marketing u muzejima nuzan i da se bez njega (vide) ne moze, $to, pak, povlaci i drugi,
usko povezani problem. lako je ovo istrazivanje pokrilo tek pet lokalnih muzeja od kojih
samo dva imaju zaposlenu osobu zaduZenu za marketinske poslove, za pretpostaviti je kako
je cjelokupna situacija zapravo jo$ drasticnija i stoga bi u nekim buduéim istraZivanjima
svakako bilo zanimljivo obuhvatiti ¢itavu muzejsku zajednicu grada Splita - svih 18 muzeja,
kako bi vidjeli realne brojke.

Muzeji obuhvadeni ovim istrazivanjem nemaju zaposlenog marketinskog strucnjaka, Sto
mnogi pravdaju ¢injenicom kako nemaju dovoljno ili uopée financijskih sredstava te kako
nerijetko kriterij hitnosti ili prioriteta (ipak) presudi u korist ne¢eg drugog. Kako bi Split
povratio svoj stari sjaj, izgledno je kako ¢e muzeji morati dobro razmisliti o ovome proble-
mu i na koji ga nacin rijesiti. Govoreci o zaposljavanju, potrebno je i kolektivno osvijestiti
kako nova radna mjesta nisu receptivna ve¢ proaktivna dogadanja pa se, u skladu s time, na
trzistu rada traZe odgovarajuce osobe, a ako situacija zahtijeva, i one ve¢ zaposlene moraju
se i trebaju dodatno $kolovati (Sola 2001, 33). Muzeji i oni koji ih vode trebali bi zaista paziti
da se radi 0 osobama s razvijenim liderskim vjestinama, poznavanjem problematike te da je
rije¢ o osobi koja ima sluha za sve ono 3to se dogada na trzistu. To podrazumijeva bavljenje
troskovima, razvojnim pitanjima, konkurencijom, pronalazenjem dodatnih izvora financira-
nja i formiranjem proizvoda.

Financijska sredstva mogla bi se potraZiti nekim alternativnim putem poput primjerice crowdfo-
undinga, a bilo bi dobro konzultirati i marketinske stru¢njake iz drugih muzeja jer komunikacija
medu muzejima takoder je visoko na listi kriterija stvari koje bi ove neprofitne organizacije tre-
bale promijeniti. Muzeji bi trebali suradivati te potencijalno i provoditi zajednicke projekte jer, na
koncu, promoviraju isti grad i imaju isti cilj. Veci muzeji svojim bi iskustvom mogli pomoéi manji-
ma kako bi svi opstali na trZistu i bili manje pogodeni razlicitim krizama. Kako bi u tome uspjel
potrebno je ukljuditi elemente solidarnosti, medusobne potpore te zajednicko otkrivanje novih
rie$enja unutar organizacija i medu njima (Primorac 2021). Na takav nacin opstala bi i kultura, ali
ona manje ovisna o turizmu i promjenama, kao $to je trenutno sludaj.

Kako bi sve te promjene imale smisla, jasno je da treba i¢i korak po korak, ali i krenuti od
publike koju tek treba educirati i dati joj dobre temelje. Takvu publiku predstavljaju djeca i
opéenito mladi koji su Zeljni novih iskustava i koji ¢esto traZze mjesta gdje ¢e modi iskazati
svoju kreativnost. Muzeji su idealna mjesta za njihovu edukaciju jer im mogu ponuditi isku-
stvo, a zauzvrat dobiti mladenacku mastovitost i kreativnost koja ¢e im pomodéi da budu
ukorak s vremenom. |zdvajanje mladih niposSto ne znaci da treba iskljuciti drugu publiku.
Muzejima su potrebni svi korisnici, ali potrebna je i svjesnost da dolaze nove generacije
Zeljne inovativnih i kreativnih sadrZaja u kojima Zele i sami sudjelovati. Stoga, kao jedna od
temeljnih strategija svih muzeja trebalo bi biti povezivanje s razli¢itim obrazovnim ustano-
vama koje ¢e Siredi svoju misiju, pomo¢i muzejima da stvore nove baze poslovanja za bu-
duénost. Pojedini muzeji ve¢ su shvatili vaznost takvog povezivanja, ali u nedovoljnoj mjeri,
kao $to to navodi ISP5, $to svakako otvara put za produbljivanje takvih oblika suradnje.
lako su pojedini ispitanici prilikom provedbe intervjua istaknuli kako imaju dobar odnos s
medijima i kako je takva komunikacija jedan vid provedbe marketinga s obzirom na njihove
mogudnosti, zasigurno i tu ima mjesta za poboljSanje. S obzirom na vidljivost i ja¢inu ogla-
Savanja, primjerice ,No¢i muzeja“, koja je u hrvatskim okvirima mozda i najjaéa muzejska
manifestacija, potrebno se zapitati zasto i neke druge vazne vijesti ili opéenito dogadaji
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proizi$li iz muzejske djelatnosti ne bi mogli dose¢i barem priblizno sli¢an domet ako svojom
relevantnoséu to zasluZuju. S druge strane, i javnost bi bolje popratila pojedina dogadanja
kad bi o njima viSe znala i/ili kad bi joj sama saznanja o njima bila dostupnija. Mediji su mo-
¢an izvor informacija, a muzeji bi im mogli pomo¢i u tome da ih javnost ponovno prepozna
kao relevantne izvore.

Iznimno su vazni za muzeje, osim marketinskih stru¢njaka, i kustosi koji trebaju u vidu imati
i ,ne-posjetitelje’, tj. svu onu publiku koja ne posjeduje muzeje, ili ih posjecuje vrlo rijetko,
jer drustvena zada¢a muzeja ne moze biti ispunjena ako se zadovoljavaju samo spontanim
posjetima publike (Gob i Droughet 2007, 96). U ovoj to¢ki svakako treba posegnuti za do-
brim stranama pandemije koja je iznjedrila moguénost otvaranja prema Siroj publici koja
dosad nije bila dostupna pojedinim muzejima.

Buduéi da su muzeji na podrudju grada Splita razli¢iti po svojim stru¢nim, ali i tehni¢kim stan-
dardima, za oCekivati je da ih osim onih univerzalnih, povise spomenutih, muce i pojedini ra-
zliciti problemi. Primjerice, specijalizirani umjetnicki muzeji svakako e se viSe baviti pitanjem
autorskih prava u odnosu na one muzeje koji takve probleme nemaju ili se s njima susre¢u
u puno manjoj mijeri. lako Zakon o autorskim i srodnim pravima (2021) nalaze kako ,autorsko
pravo traje za Zivota autora i sedamdeset godina nakon njegove smrti, bez obzira kada je au-
torsko djelo zakonito objavljeno”, problematika na koju se ovdje nailazi puno je kompleksnija
i muzeji ju ne mogu sami po sebi rijesiti, ali mogu voditi bolju i jasniju politiku komuniciranja s
umijetnicima jer i u ovoj prici, i jedni i drugi imaju jednak cilj - promidzbu umjetnostii o€uvanje
bastine. Taj se problem posebice isti¢e digitalizacijom sadrZaja te postavljanjem umjetnickih
sadrzaja na druStvene mreZe, a sam je proces privole autora na postavljanje dugotrajan pose-
bice ako uzmemo u obzir veli¢ine zbirki pa publika Cesto ostane zakinuta za odredene objave.
lako rjesavanje tog problema predstavlja samo sitni djeli¢ mozaika, istaknuto je kako bi se $to
bolje shvatila i uvidjela kompleksnost muzejskog djelovanja.

S obzirom na to da svi muzeji koji su predstavljeni u ovom istraZivanju imaju zaista im-
presivnu arhitekturu i veéina posjeduje zanimljiv vanjski prostor, voditelji muzeja mogli bi
razmisliti i o proSirenju ponude ako to ve¢ ne omogucuju. Naravno, sve pomoéne djelatnosti
muzeja moraju biti obojene karakterom i poslanjem muzeja jer njihova prvotna namjena nije
prihod veé sama distribucija muzeja popracena udobno$éu posjetitelja (Sola 2001, 200).
Pojedini muzeji u Splitu imaju opciju organizacije vjenéanja ili nekog drugog dogadanja u
unaprijed zadanom razdoblju, $to stranci, ali i lokalno stanovni$tvo, veé koriste. Drugi, pak,
imaju ugostiteljski objekt koji je otvoren tijekom radnog vremena muzeja, a koji u povreme-
noj ponudi ukljucuje i svirke primjerene ustanovi u kojoj se nalaze. Ono $to je sigurno jest da
se javnosti to svida i jednom kad se s takvim uslugama upoznaju, budu odusevljenii ponosni
Sto to postoji bas u njihovu gradu.

5. Zakljucak

Rezultati istrazivanja potvrdili su istraZivacka pitanja te se moZe ustvrditi kako je pandemija
virusa COVID-19 pridonijela promjeni na¢ina rada splitskih muzeja te je povedala spremnost
posjetitelja da koriste digitalne tehnologije kako bi uZivali u kulturnim sadrZajima muzeja.
lako podatke vezane za online posjetitelje treba uzeti s dozom opreza zbog nesistematizira-
ne metrike s obzirom na novinu koju predstavljaju, samo je njihovo postojanje znak da je do
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promjene doslo i da je zahvatila gotovo sve segmente muzejskog poslovanja.

Istrazivacko pitanje ,IP 1: Je li pandemija virusa COVID-19 pridonijela promjeni nacina rada
splitskih muzeja, posebice poveéanjem ponude kulturnih sadrZaja koji se javnosti nude
online?", ukazuje na neprikosnovenu promjenu. Promjena se oditovala i u kori$tenju zastit-
nih maski, dezinfekcijskih sredstava, neprekidnom vodenju racuna o broju ljudi u muzeju
te odrzavanju distance medu njima, mjerenju temperature posjetitelja, pojaéanim upiti-
ma gradana iz ¢itavog svijeta zahvaljujuéi povedanju slobodnog vremena, ali i u pojacanim
zahtjevima publike prema knjigama i videomaterijalima. Pandemija je u moru losih stvari
koje je donijela sa sobom iznjedrila i neke pozitivne stvari kao $to su moguénosti sredivanja
odredenih zaostataka, otvaranja prema novim ciljanim skupinama, kao i novim tehnologija-
ma, otvorenost prema novim suradnjama te na koncu i shvaéanju kako je marketing u mu-
zejima prijeko potreban. Zahvaljujuéi promjenama, istraZivanje je pokazalo kako je i drugo
istrazivacko pitanje ,IP 2: Je li pandemija virusa COVID-19 povecala spremnost posjetitelja
da koriste digitalne tehnologije kako bi uZivali u kulturnim sadrzajima muzeja?*, potvrd-
nog odgovora o ¢emu najbolje svjedoCe nova mjerenja i podatci dostupni na stranicama
Muzejskog dokumentacijskog centra, ali i samih muzeja koji prijavljuju, ali i javno prikazu-
ju godignje poslovanje. Premda su podatci nepotpuni i to zahvaljujuéi nemoguénosti (pre)
brzog snalaZenja u novonastaloj krizi, za olekivati je da ¢e, ako opstanu, s vremenom biti
sve relevantniji i da ée njihova metrika biti usustavljena, kao $to je veé sluéaj s podatcima
vezanim za fizi¢ke dolaske u muzeje. Ukazuju nam i na znacajan porast objava vidljivih na
drustvenim mrezama muzeja. Kao naj¢esce koriStene mreze izdvajaju se Facebook i Insta-
gram, a na vaznosti i popularnosti dobiva sve ¢e$ée i Youtube.

Premda neprofitne organizacije dosad nisu koristile marketing kao osnovu svog poslovanja,
istrazivanje je pokazalo kako bez strateskog plana u krizi, ali i izvan nje, postoji niz razli¢itih
problema koje je pandemija osvijestila pa je za olekivati kako ¢e se u buduénosti i taj dio
mijenjati.

Da bi se snasli u kompetitivnom svijetu, muzealci trebaju nestasicu novca prestati koristiti
kao omiljenu ispriku pri opravdanju nezaposljavanja marketinkog (ili bilo kojeg drugog po-
trebnog) struénjaka, veé poceti shvacati kako marketing stoji novca, ali bez njega je novac
nemoguce zaraditi (Sola 2001, 275). lako je muzej neprofitna ustanova, djelovanje muzeja
pociva na ekonomskim odnosima: place, troskovi funkcioniranja, sredstva za odrzavanje,
troskovi nabave djela i predmeta, ulaznice, duéanii sli¢no. Sve nabrojeno su aktivnosti koje
proizvode troskove ili donose prihode.

Za odredenim, za poCetak malim promjenama, zasigurno mogu uslijediti i one velike, prije-
ko potrebne od kojih ¢e muzeji, ali i zajednica, konacno osjetiti pravo kulturno blagostanje
kojem toliko teZimo.

Pandemija virusa COVID-19 pridonijela je ,pomladivanju” i uinkovitijem upravljanju mu-
zejima. Posebno je istaknut doprinos koji marketing i nove digitalne tehnologije mogu dati
neprofitnim institucijama, kao $to su muzeji i knjiznice, u svrhu postizanja ciljeva kulturnog
i gospodarskog razvoja teritorija i zajednica. Medutim, danas se pojavljuju novi izazovi koji
zahtijevaju dublja istraZivanja u tom podrudju. Konkretno, brza i rasirena difuzija tehnolo-
gije poznate kao ,umjetna inteligencija‘, u kontekstu marketinkih aktivnosti, poti¢e znan-
stvenike da istraZzuju njezin potencijal i ograni¢enja kroz nove studije. Nova istraZivanja
mogla bi se baviti, s jedne strane, razumijevanjem potreba pojedinaca, a s druge strane,
proucavanjem ¢imbenika koji objasnjavaju njihovo ponasanje na trziStu, neovisno o tome
radi li se o potrosacima proizvoda ili korisnicima kulturnih i/ili turistickih dobara.
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Prilog 1.
Protokol intervjua

1) Uvodna pitanja: Opée karakteristike muzeja i marketinska zastupljenost

1. MozZete li ukratko objasniti koje su, po Vama, tri najvaznije karakteristike koje razlikuju
kulturnu ponudu ovog muzeja od ostalih muzeja u Splitu?

2. U kojoj je mjeri zastupljen marketing u poslovanju ustanove u kojoj radite? Kako to opée-
nito funkcionira? Koja je ciljana skupina kojoj se Zelite pribliZiti?

1) Razrada: Glavne promjene u muzejima od 2020. godine kada je zapoéela pandemija
Razgovor o glavnim promjenama koje ste primijetili u ovom muzeju od 2020. godine kada
je poclela pandemija.

Konkretno, po Vasem misljenju:

A)

Q)

1. Koje ste promjene primijetili u javnosti?

2. Jeste li primijetili neke nove potrebe posjetitelja?

3. Jeste i primijetili promjene u zahtjevima usmjerenim prema muzejskom osoblju?
4. Osim potrebe za vecom higijenom, traZe li posjetitelji drukcije stvari u odnosu na
one koje su trazili prije pandemije?

1. Koliko se nacin rada muzeja promijenio nakon ograni¢enja nametnutih pandemi-
jom virusa COVID-19 ?

2. Je li marketing odigrao ulogu u promjeni?

3. Ako jest, na koji su nacin marketinski stru¢njaci doprinijeli promjeni ponude ovog
muzeja?

1. Jeste li uspjeli neutralizirati negativne u¢inke pandemije i pretvoriti ih u nove prili-
ke za ponovno pokretanje i osuvremenjivanje vase djelatnosti?

I1) Zakljuéak: Pozitivne strane pandemije i moguénost razvoja muzeja u buduénosti

1

Je li ovo strasno iskustvo pandemije ostavilo neke pozitivne strane? Odnosno, je li
vas pandemija naucila ne¢emu 3to bi moglo biti korisno za poboljsanje ponude ovog
muzeja za buduénost (u postpandemijskom razdoblju)?

Kako ocjenjujete stupanj razvoja muzejske djelatnosti u Splitu? Sto se nudi posjetite-
lju danas? Sto bi se jo$ moglo ponuditi u godinama koje dolaze?

Koliku vaznost pridajete drustvenim mrezama i/ili nekim drugim marketinskim alati-
ma?

Gdje/u ¢emu vidite moguénost razvoja muzeja u buduénosti?

Namjeravate li i u buduénosti javnosti nuditi moguénost koristenja ,tradicionalnog” i
,virtualnog” doZivljaja posjeta muzeju?
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Prilog 2. Kodiranje
Sifriranje ispitanika i ustanova

Ustanova Ispitanik
UST1 Muzej grada Splita ISP1
UST2 Galerija Ivana Mestroviéa ISP2
UST3 Hrvatski pomorski muzej ISP3
UST4 Etnografski muzej Split ISP4
UST5 Galerija umjetnina ISP5
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Abstract

Changing the cultural offer of Split museums after the COVID-19 pandemic:
the role of marketing in restarting

Purpose. The purpose of this article is to analyse the long-term consequences of the CO-
VID-19 pandemic on the cultural offerings of museums in Split, with a focus on how marke-
ting strategies have contributed to transforming a challenging time into an opportunity to
improve public services and optimise management.

Approach/methodology/design. The study employs qualitative research methods.
Following the collection of secondary data on the cultural offerings of museums in Split be-
fore and after the pandemic, five in-depth interviews were conducted using a semi-structu-
red questionnaire with museum directors who had agreed to participate in the study. Af-
terwards, the study gathered and compared the volume of activity before and after the
pandemic on the social media accounts of the selected museums.

Findings. The research on the secondary data and interviews reveals that after the initial
shock caused by restrictions on movement of people during the lockdown period, there
was a significant reduction in activity of the museums which triggered a strong reaction
in management. Their search for solutions to overcome the difficulties fostered the deve-
lopment of ideas and strategies that resulted in meaningful changes in the way the cultural
offerings of museums in Split were delivered. In particular, the research has found that the
COVID-19 pandemic has (1) increased the online offerings to reach a wider audience (es-
pecially abroad) and (2) heightened public engagement with digital technologies to access
cultural content in museums.

Research limitations/implications. While the five interviews provide valuable insights
from museum directors who represent a significant portion of Split’s cultural landscape,
extending the research to include other museums and analysing the perspectives of visitors
would offer a more comprehensive understanding.

Practical implications. Analysing the changes and successful innovations introduced after
the pandemic could encourage museums world-wide to adopt new technologies. The pan-
demic has underscored the importance of social media for improving the ability of muse-
ums to communicate with the public, reaching new potential visitors and enriching cultural
offerings with more engaging experiences.

Social implications. This research has highlighted how marketing has supported muse-
ums’ ability to react and adapt to the needs of management and visitors during a crisis. The
identified strategies can act as guidelines for other cultural institutions, including libraries,
to address similar challenges effectively.

Originality/value. To the best of the authors’ knowledge, this research represents a rare
attempt of examining the long-term impact of the pandemic on the operations of cultural
(information) institutions such as museums and libraries.

KEYWORDs: COVID-19, cultural institutions, cultural program, marketing, museums, Split
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