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SLAVONIJE

Rad se zasniva na istrazivanju koje je provedeno kako
bi se u lokalnoj zajednici ispitala vidljivost i percepcija
Muzeja Slavonije. Muzej Slavonije svojim je aktivnostima
od 2015. godine nastojao povecati vidljivost, time i
percepciju kako bi se povecao broj korisnika i stekla
dodatna financijska dobit kojom bi unaprijedio svoj rad.
Ako je krajnji korisnik u fokusu muzeja, ne zanemarujuci
i druge segmente muzejskog rada, njegova identifikacija,
anticipacija i zadovoljstvo svakako trebaju biti medu
ciljevima muzeja. Identifikacija i anticipacija nisu
moguci bez istrazivanja korisnika. U muzeju su dosad
provedena samo sporadicna i nesustavna istrazivanja, a
ovo istrazivanje trebalo bi biti dobro polaziste za novog
voditelja marketinga muzeja kojem ce istrazivanja biti
jedan od alata, a vidljivost i percepcija muzeja glavna
misija.

Kljucne rijeci: istrazivanje korisnika, Muzej Slavonije,
percepcija, vidljivost, marketing



VIDLIIVOST I PERCEPCIJA MUZEJA SLAVONIJE

OD KORISNIKA MUZEJA I NJEGOVIH
POTREBA DO MARKETINGA U MUZEJU

Muzej se u pojmovnom odredenju oznacava kao mjesto
drugacijeg dozivljaja koje pruza mogucénosti za edukaciju,
uzivanje, promisljanje i razmjenu znanja; mjesto koje je u
sluzbi drustva, otvoreno za sve, ukljucivo i pristupacno te
suraduje sa zajednicom.' Naglasak je danas, i u pojmovnom
odredenju i u praksi, na krajnjem korisniku. Muzeji se sve
vise okre¢u prema krajnjim korisnicima i u konteksta sadr-
Zaja, bilo pristupa svojem sadrzaju ili pristupacnosti sadr-
zaja korisniku, $to je vjerojatno izrazenije kod onih muzeja
koji na ovaj ili onaj nacin ovise o broju posjetitelja, bilo da
im on odreduje (financijsku) odrzivost ili pak utje¢e na nju.
U Hrvatskoj, gdje se muzeji financiraju najveéim dijelom
iz javnih izvora, orijentacija na korisnika usmjerena je na
privlacenje veceg broja posjetitelja, a time i viSe sredstava
za unaprjedenje djelatnosti.

Peter Druckner jo§ je 1954. godine napisao da je jedina
opravdana svrha poslovnih organizacija stvaranje zadovolj-
nih korisnika. To naposljetku u srediste stavlja krajnjeg ko-
risnika te zadovoljenje njegovih potreba i zelja neovisno o
tome o kakvom je poslovnom subjektu rijed.?

Te tendencije danas se preslikavaju i na muzeju. Istodobno
muzeji balansiraju svoje funkcije, od trezora neprolaznih
drustvenih (i prirodnih vrijednosti) do pozicije drustvene,
kulturne i edukativne uloge usmjerene na korisnika. Ono
Sto muzej moze ponuditi krajnjem korisniku i nuzno nudi
ispunjavajuci istodobno svrhu svojeg postojanja potrebe su
za komunikacijom, spoznajom, umjetnickim dozivljajem i
stvaranjem, Sirenjem gledista.’ Prema Maslowu te su kori-
snikove potrebe potrebe za samoostvarenjem. Tu svakako
treba dodati i neke nize potrebe — dozivljaj, zabava i druze-
nje, druStveni status...* Sve to muzeji pruzaju.

Tendencija stvaranja krajnjeg korisnika kao sredista po-
zornosti muzeja nuzno namece i marketin§ko promisljanje.
Izvoriste marketinga neprofitne ustanove kakav je muzej
treba traziti u profitnom sektoru. Marketing je prema Si-
roko prihvac¢enoj definiciji Americke udruge za marketing
(AMA) ,,proces planiranja i provodenja stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije
i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava
ciljeve pojedinca i organizacije”.’

1 ,Muzej je neprofitna, trajna institucija u sluzbi drustva koja istrazuje, sabire, ¢uva,
interpretira i izlaZe materijalnu i nematerijalnu bastinu. Otvoreni za javnost, pristupacni
i ukljucivi muzeji poticu razlicitost i odrzivost. Muzeji djeluju i komuniciraju eti¢no,
profesionalno i u suradnji sa zajednicama pruzaju razli¢ite mogucnosti za edukaciju,
uzivanje, promisljanje i razmjenu znanja.” — definicija muzeja ICOM-a 9. 9. 2022.
godine objavljena na stranici http:/www.icom-croatia.hr/aktivnosti/icom-definicija-
muzeja-2022/ na Cetiri jezika. (pristupljeno 7. 8. 2024.)

2 Ruekert, R. W. Developing a market orientation: An organizational strategy
perspective, International Journal of Reaserch in Marketing, vol. 9, no. 3, 1992,
str. 225-245, prema: Alfirevi¢, NikSa...[et. al.], Osnove marketinga i menadzmenta
neprofitnih organizacija. Zagreb: Skolska knjiga, Institut za inovacije, 2013. 62.

3 Krivosejev, Vladimir. Muzeji, publika, marketing. Valjevo: Narodni muzej Valjevo,
2009., 39.

4 Krivosejev, Vladimir. Muzeji, publika, marketing. Valjevo: Narodni muzej Valjevo,
2009., 39.

5 Alfirevi¢, Niksa. .. [et. al.]. Osnove marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija.
Zagreb: Skolska knjiga, Institut za inovacije, 2013., 63.

152

Bitna razlika izmedu profitnog i neprofitnog sektora (poput
muzeja) upravo je u njihovu odredenju — profitu.® Ne tre-
ba zanemariti da neprofitne organizacije katkad ¢esto vode
manje racuna o zadovoljstvu korisnika, a viSe su usmjere-
ne na ideju dugoro¢ne drustvene koristi.” Kod muzeja to bi
bila usmjerenost na bastinu, njezino prikupljanje, ocuvanje
i proucavanje. To nuzno ne mora biti negativno percipirano.
Muzeji moraju imati odredena ogranicenja kao ustanove od
javnog interesa, moraju ocuvati svoje funkcije i programe,
a ne samo one koji su isplativi i korisnicima prihvatljivi.
Atraktivnost muzeja ne smije prijeci granicu popularnosti
pod svaku cijenu, atrakcije i senzacionalizma. Muzeji nisu
zabavni parkovi.® lako su muzeji neprofitne ustanove i one
ostvaruju dobit, zbog stecenih dodatnih materijalnih sred-
stava, prema svrsi muzeja kao neprofitne ustanove, ali i pre-
ma postoje¢im zakonodavnim okvirima, muzej je duzan ta
sredstva namijeniti za unaprjedenje vlastite djelatnosti (ne
i nuzno one koja ¢e biti usmjerene na posjetitelja). Stoga
stjecanje profita i za neprofitnu organizaciju moze biti atrak-
tivno u kontekstu bolje i lakse realizacije programa.

Marketing u profitnom sektoru poznaje i pojam konkurenci-
je. ? Muzeji su si eventualno konkurencija u raspodjeli jav-
nih sredstava, stoga je bitna percepcija muzeja kod izvora i
potencijalnih izvora najces¢e javnog financiranja. Ili bi ba-
rem tako trebalo biti.

Prema Soli mozda je ponajbolja definicija marketinga u
muzejima ona Petera Lewisa: ,,Marketing je menadzerski
proces koji potvrduje poslanje muzeja ili galerije te je po-
tom odgovoran za efikasnu identifikaciju, anticipaciju i za-
dovoljstvo njihovih korisnika”.!’

Primarni je cilj marketinga u muzeju, dakako, privlacenje
krajnjih korisnika jer zbog njih i postoji i njima se usmjera-
va. Sekundarni cilj usmjeren je prema pribavljanju dodatnih
materijalnih sredstava koji ima dvostruko djelovanje: stje-
canje vlastitih prihoda i stvaranje pozitivne percepcije kod
izvora i potencijalnih izvora financiranja.!!' U uvjetima sma-
njenih sredstava iz javnih izvora financiranja muzeji su za
ostvarenje i unaprjedenje svoje programske djelatnosti vise
nego ikada zainteresirani za dodatna materijalna sredstva.

Prema Soli uloga je marketinga u muzejima da stvori jasan,
tocan i djelotvoran identitet. To je prema njemu sposobnost
institucije da bude prepoznatljiva medu svim drugima. Su-
blimat je tog identiteta marka (brand name) sposobna da
predstavi slozene vrijednosti identiteta. Kada postane pri-

6 Alfirevi¢, Niksa. .. [et. al.]. Osnove marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija.
Zagreb: Skolska knjiga, Institut za inovacije, 2013., 64, 70.

7  Alfirevi¢, Niksa. .. [et. al.]. Osnove marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija.
Zagreb: Skolska knjiga, Institut za inovacije, 2013., 70.

8 Sola, Tomislav. Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti. Zagreb: Hrvatsko
muzejsko drustvo, 2001., 84.

9 Alfirevi¢, Niksa...[et. al.]. Osnove marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija.
Zagreb: Skolska knjiga, Institut za inovacije, 2013., 70.

10 Prema: Sola, Tomislav. Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti. Zagreb:
Hrvatsko muzejsko drustvo, 2001., 95.

11 Krivosejev, Vladimir. Muzeji, publika, marketing. Valjevo: Narodni muzej Valjevo,
2009., 75.
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hvacena, ona je jamstvo kvalitete. Oblik te marke moze biti
vizualni simbol (logo) i slogan.!?

Marketing treba osvijetliti §to je vazno, vrijedno pozornosti
u stvaranju neke nove slike/imidza muzeja. Potreba izdva-
janja iz mnoS$tva nije strana ni ljudima. No u kontekstu mu-
zeja potreba izdvajanja nije zbog konkurencije, nego zbog
krajnjeg korisnika. To ga ¢ini privla¢nijim. Neka nova slika,
imidz muzeja mora biti atraktivna prezentacija istine, nipo-
Sto izmisljena radi dopadanja. Ako prezentacija nije istini-
ta u kratkom roku, moze stvoriti kontraefekt. Prava slika,
imidz zbir je uvjerenja, vjerovanja, ideja i osjeéaja koje ljudi
imaju o nekoj instituciji ili regularnoj akeiji. '* To se ne gra-
di na kratak rok i nikako nije moguce graditi bez istraziva-
nja korisnika. To je jedan od razloga istrazivanja krajnjih
korisnika. No §to zelimo?

MARKETING U BESPUCIMA (POVIJESNE)
ZBILJE MUZEJA SLAVONIJE

U trenucima pisanja ovog rada Muzej Slavonije provodi
natjecaj za zaposljavanje voditelja marketinga i odnosa s
Jjavnoscéu. Novi zaposlenik trebao bi raditi u organizacij-
skoj jedinici Odjela edukacije i promidzbe i sustavnije se
pozabaviti marketinSkom djelatno$éu u muzeju zamjenju-
juéi dosadasnje pokusaje, povremene iskorake i stihijski
rad na tome. U uvjetima malog broja zaposlenika u odnosu
na potrebe i realnosti koja ko¢i novo zaposljavanje siste-
matizirano radno mjesto voditelja marketinga povezano je
s edukatorima muzeja. Obrazlozenje takve odluke odrazava
dosadasnja praksa u muzeju.

,»Od trenutka kada su suvremeni muzeji poceli mijenjati
svoju strategiju i akcent rada usmjeravati prema publici,
uloga pedagoga, a s njima i vodi¢a, odnosno cjelovite sluz-
be za komunikaciju s publikom postaje sve znacajnija.”** U
nacinu na koji muzej komunicira sa zajednicom, a onda i
krajnjim korisnicima muzejski pedagozi (nekada, danas ku-
stosi zaduzeni za edukaciju) imaju vaznu ulogu. U listopadu
2008. godine Muzej Slavonije prvi je put zaposlio osobu
na radnom mjestu muzejskog pedagoga. Brojem (struénog)
osoblja, tada, a i danas (16 godina poslije) Muzej Slavonije
ne odaje ¢injenicu da ima 120 raznorodnih zbirki. Zbog na-
vedenog funkcioniranje muzeja u mnogocemu je specifi¢no,
no istodobno mozda i karakteristicno za muzeje opceg tipa u
Hrvatskoj (izvan Zagreba). U okolnostima takva djelovanja
struéni djelatnici u pravilu se ne specijaliziraju za pojedine
poslove u okviru svojeg zvanja i nije neobi¢no da obavljaju
i druge poslove koji nisu svojstveni njihovu stru¢nom zva-
nju. U konkretnom slu¢aju muzejski pedagog osim zaduze-
nja svojstvenih svojem zanimanju i zvanju obavlja i druga
zaduZzenja u muzeju i druge poslove, najées¢e odnosa s jav-

12 Sola, Tomislav. Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti. Zagreb: Hrvatsko
muzejsko drustvo, 2001., 246-247.

13 Sola, Tomislav. Marketing u muzejima ili o vrlini i kako je obznaniti. Zagreb: Hrvatsko
muzejsko drustvo, 2001., 242.

14 Krivosejev, Vladimir. Muzeji, publika, marketing. Valjevo: Narodni muzej Valjevo,
2009., 222.
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noscu, azuriranja (i uredivanja) mrezne stranice i drustvenih
mreza, a po potrebi i druge zadatke, poput vodenja sekun-
darne dokumentacije. Svojim radom, izravnim kontaktom s
krajnjim korisnikom, ali i posredno (medijima, drustvenim
mrezama) uvelike doprinosi holistickom pristupu doziv-
ljaja muzeja, odnosno zadovoljstvu krajnjeg korisnika. U
nepostojanju voditelja marketinga, a s njim i bilo kakvog
ozbiljnijeg, sustavnijeg marketin§kog promisljanja u muze-
ju te uloge preuzimaju muzejski pedagozi s upravom i iako
katkad postoje dobre pojedinacne inicijative, sustavnijeg
pristupa nema. Istrazivanje koje je provela Ana Pia Mijas
o (digitalnom) marketingu u hrvatskim muzejima potvrduje
da ve¢i dio muzeja u Hrvatskoj nema marketinskih odjela,
pa i strucnjaka za marketing te marketinske strategije, no ne
izostaje marketinskih aktivnosti koje odraduju zaposlenici
uz svoja postojeca zaduzenja.'* Muzej Slavonije, dakle, nije
iznimka.

AKTIVNOSTI MUZEJA OD 2015. GODINE
DO DANAS

U proteklih devet godina Muzej je srocio svoje poslanje, ulo-
zen je napor u sredivanju zbirki, a i prema zajednici u smje-
ru povecanja vidljivosti muzeja kao svojevrsna marketinska
strategija, i dalje viSe stihijska nego usustavljena. Marketing
je bio usmjeren na povecanje vidljivosti putem vlastitih ak-
tivnosti, suradnje u zajednici (ali i na medunarodnom planu)
te prisutnosti u medijima i na drustvenim mrezama. Osim
privlacenja posjetitelja cilj je bio osiguravanje dodatnih fi-
nancijskih sredstava. U tadasnjim uvjetima djelovanja to je
bila nasusna potreba, kako zbog financijskog konta muzeja
2015. godine, tako 1 zbog permanentnog smanjenja financi-
ranja potreba u kulturi.

U tom smjeru sustavnije se pristupa organizaciji popratnih
dogadanja izlozbama. Cetvrtak je definitivno uglavljen kao
dan za otvorenja izlozbi, predavanja, radionice i razna druga
dogadanja. Unato¢ uvjetima ograni¢enih moguénosti (bro-
ja ljudi 1 kroni¢nog nedostatka prostora) organiziraju se ra-
zna dogadanja koja privlace pozornost medija, a preko njih
i javnosti. Najveci dio organiziraju vlastite snage, no dio i
vanjski suradnici. Sadrzaji su vezani ponajprije uz izlozbe,
katkad i uz obiljezavanja nekih dogadaja ili u sklopu nekih
manifestacija gdje je muzej bio suradnik, partner.

Muzej je bio aktivan u suradnji s mnogim dionicima u za-
jednici, ali i Sire — medu ostalim s bastinskim ustanovama
u gradu i isto¢noj Hrvatskoj, sastavnicama SveuciliSta u
Osijeku, skolama, HAZU-om, Institutom za povijest kao i
na medunarodnoj razini pokusavajuci time dobiti na vecoj
vidljivosti u zajednici. Muzej je sudjelovao u sedam medu-
narodnih projekata'®, a ukljucivao se i u mnoge manifestaci-
je u gradu, ali i na nacionalnoj razini. Osim No¢i muzeja i
Dana muzeja sudjelovao je i u manifestacijama i ve¢im do-

15 Matija§, Ana Pia. ,KoriStenje digitalnim marketinskim alatima u hrvatskim
muzejima”. Muzeologija , br. 54 (2017): 108—142. https://hrcak.srce.hr/207390
16 https://mso.hr/medunarodna-suradnja/, pregledano 12. 8. 2024.
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gadanjima: Tjedan cjelozivotnog ucenja, Dani turizma, No¢i
tvrdava, Osjecko ljeto kulture, Dani Paje Kolari¢a, World
Space Week, Vecer vina i umjetnosti, Hedonist (HeadOnE-
ast), Monarhija, Festival orgulja Heferer, Festival znanosti,
No¢ knjige, Panonski festival knjige, Dani Madara u Osjec-
ko-baranjskoj Zupaniji, Ars sacra, Mjesec zidovske kulture,
Advent u Tvrdi, Zemlja bez granica, Dani europske bastine.
Sudjelovao je i u obiljezavanju znacajnih dogadaja poput
Velikog tjedna, Dana grada Osijeka i sl., kao i u osmislja-
vanju nekih manifestacija poput Glazbene srijede ili Susreta
ugode. 7

Dobru suradnju odrzavao je i s medijima, pri ¢emu se poseb-
no isti¢e Slavonska televizija na kojoj je tijekom pandemije
nedjeljom u poslijepodnevnim satima pripremana emisija
,,Cuvari baitine”. Uz pomoé¢ medija priblizavao se krajnjim
korisnicima. '8

U virtualnom svijetu muzej izraduje novu mreznu stranicu
kojoj su osim nuznih informacija dodani i katalozi zbirki,
mogucénost pregledavanja novina na njemackom jeziku, pre-
trazivanje knjizne grade, web trgovina, virtualne izlozbe.

lako je prisutan od 2011. godine, ulazu se veci napori kako
bi muzej bio aktivan na druStvenim mrezama. U 2023. go-
dini muzej je redovitim objavama sadrzaja u virtualnom
svijetu druStvenih mreza dosao do gotovo 7000 pratitelja i
malo vise od 517.000 pregleda, 11932 oznaka ,,svida mi se”,
587 komentara i 456 dijeljenja sadrzaja.?® Kao i kod drugih
muzeja u Hrvatskoj poticaj stvaranju online sadrzaja dala je
pandemija. 2!

Postizanjem vece vidljivosti muzeja u zajednici se nastojalo
utjecati 1 na percepciju odnosno stvaranje slike/imidza kod
svojih krajnjih, ali i potencijalnih korisnika. Bolja slika vje-
rojatno bi donijela i viSe posjeta. ViSe posjeta zasigurno bi
znacilo i osiguranje sredstava za nove, bolje sadrzaje. To je
bila strategija koja je imala i otegotne okolnosti poput pan-
demije i posljedi¢no smanjenih sredstava u izvoru financira-
nja muzeja, javnih, ali i potencijalnih privatnih.

Ipak, angazmanima uprave osiguravaju se sponzori i finan-
ciranje ponekih aktivnosti. NajuspjeSnija suradnja uspo-
stavljena je s PPD-om i Energijom Naturalis. U svrhu po-
vecavanja broja posjetitelja muzej je 2019. godine sklopio
ugovor s tvrtkom Energia Naturalis d.o.o0. koji je omogucio
ucenicima i studentima besplatan ulaz u muzej. Ugovor se
produljivao svake godine i jo$ je na snazi.”? Bilo je i drugih
pojedina¢nih privlacenja sredstava.

-

Godisnja izvjes¢a Muzeja Slavonije dostupna na www.mso.hr/dokumenti; pregledano
12.8.2024.

Godisnje izvjes¢e Muzeja Slavonije za 2021. godinu, dostupno na www.mso.hr/
dokumenti; pregledano 12. 8. 2024.

19 www.mso.hr

20 Podatke je prvi put trazio Muzejski dokumentacijski centar, Godisnje izvjes¢e Muzeja
Slavonije za 2023. godinu, dostupno na www.mso.hr/dokumenti; pregledano 12. 8.
2024.

Tea Rihtar Juri¢: MDC — online posjecenost hrvatskih muzeja u 2023., Vijesti iz
svijeta muzeja, newsletter, broj 215, 19. 3. 2024. Dostupan na https:/mdc.hr/hr/mdc/
publikacije/newsletter/newsletter-19-03-2024#statistika (pregledano 13. 8. 2024.)

22 Godisnje izvjes¢e Muzeja Slavonije za 2019. godinu. URL: https://mso.hr/wp-content/
uploads/2022/08/Godinji-izvjaj-2019.pdf (2024-8-12)
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Osiguravanje sredstava od sponzora skromno je, no pomaci
su svakako vidljivi. Godine 2015. Muzej je od donacija i
sponzorstava uprihodovao 0,001 % ukupnog godiSnjeg pro-
racuna. No ve¢ sljedece godine to je bilo 0,3 %. Najbolja
godina (u proteklih devet) u tom je pogledu bila 2023. s
iznosom od 0,63 %. Za dodatnu usporedbu prihodi od grada
i zupanije 2015. godine zajedno su iznosili 0,004 %, a ve¢
sljede¢e godine 0,7 %. Godine 2023. ti su prihodi iznosili
0,19 %. Od medunarodnih projekata muzej je godisnje (od
2019. — 2023.) uprihodovao u prosjeku oko 2 % ukupnog
godisnjeg proracuna.

2,5
2
——donacije
1.5
—prihodi od Gradai
OBZ-a
L EU projekti

0,5 /\

2015. 2016. 2023,

SI. 1 Postotak prihoda donacija i sponzora, lokalne samouprave i
EU u proracunu muzeja

ISTRAZIVANJE STAVOVA STANOVNIKA
OSIJEKA O MUZEJU

[zuzev povratnih informacija na osobnoj razini i vjerojatno
ponekih uspjeha kod pojedinacnih sponzorstava i donaci-
ja, pracenja statistike na drustvenim mrezama i sporadi¢nih
istrazivanja, ne postoji sustavno istrazivanje o percepciji i
stvarnoj vidljivosti Muzeja Slavonije medu korisnicima. U
proteklih 16 godina provedena su dva sporadi¢na istraziva-
nja korisnika, prvo je bilo u smjeru edukacije u muzeju i
muzejske pismenosti, a drugo o ocekivanjima posjetitelja
muzeja u kontekstu sadrzaja pri radu na konceptu stalnog
postava.?*

Ovo istrazivanje koje se provodilo u svibnju i lipnju 2024.
godine trebalo je pokazati u kojoj je mjeri muzej i na koje
nacine vidljiv u javnosti, odnosno zajednici u kojoj djeluje,
gradu Osijeku.

Istrazivanje je provedeno putem anketnog ispitivanja. An-
keta je osmisljena kako bi prikupila podatke o posjetu,
razlozima neposjecivanja, dozivljaju izlozbi, prisutnosti u
medijima i1 na drustvenim mrezama, vidljivosti i percepci-
ji u javnosti, vizualnim simbolima te vanjskoj percepciji

23 Godis$nja izvjes¢a Muzeja Slavonije dostupna na www.mso.hr/dokumenti; pregledano
9.8.2024.

24 Detling, Denis; Miklogevi¢, Zeljka. Learning about meaning making in museums Old
questions, new answers: quality criteria for museum education // Proceedings of the
ICOM CECA <11 Conference Zagreb / ur. Zeljka Jelavié. Zagreb: ICOM Hrvatska,
2012., 107
Detling, Denis; MikloSevi¢, Zeljka. Pristup oblikovanju idejnog rjesenja stalnog
postava Muzeja Slavonije u Osijeku // Muzeologija 59(2022), 69.
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financiranja Muzeja Slavonije. Upotrijebljene su razlicite
vrste pitanja, ukljucujuci zatvorena pitanja (s mogucénoséu
jednostavnog ili viSestrukog odgovora), otvorena pitanja i
Likertovu ljestvicu za mjerenje stavova. Neke odgovore tra-
zili smo u nekoliko varijacija kako bismo dobili bolju preci-
znost, ali 1 to¢nost odgovora (Koji mediji po Vama najmanje
prate rad muzeja? Ako pratite Sto se dogada u muzeju na
TV-u, koji su to TV kanali? Je li muzej dobro popracen u
medijima? Kako su prezentirane izlozbe muzeja u medijima
/osvrti, prikazi/? itd.).

Istrazivanje je u prvoj fazi (svibanj — lipanj) postavljeno
presiroko, samim time i opseg ankete bio je prevelik. Iako
djelomi¢no svjesni izazova, u istrazivanje se krenulo s vo-
lonterima na navedeni nacin. I povratne informacije bile
su da je anketa predugacka, zamorna za popunjavanje. U
drugoj fazi (lipanj — srpanj) u zajednickom istraZivanju s
Benjaminom Reli¢em anketa je skrac¢ena, odnosno velik je
dio pitanja izbacen. Upravo ¢e odgovori na pitanja iz skra-
¢ene verzije biti osnovica za analizu uzoraka prikupljenih u
obje faze.”

U prvoj je fazi muzej preko volonterskog centra angazirao
osam volontera, pri ¢emu im je dan naputak da ispitanici
budu iz Osijeka (ili neposredne okolice), razlic¢ite dobi, spo-
la i obrazovanja. Volonteri su anketu mogli distribuirati uzi-
vo ili digitalnim putem. S volonterima se u popunjavanje
anketa angazirao i autor rada koji ih je distribuirao isklju-
¢ivo online putem drustvenih mreza ili izravnim kontaktom
(e-porukom). Ukupno je prikupljeno 119 popunjenih anketa
(od kojih je dio i autorov angazman).

Anketa je privukla pozornost i studenta Benjamina Reli¢a
koji je preko studentskog servisa radio u muzeju. Sadrzajem
i ciljem bila je zanimljiva za diplomski rad koji je bio tada
u izradi*®. U suradnji s njim anketa je redizajnirana. Prva
faza istrazivanja pokazala je nuznost preciznog odrediva-
nja (anketnog) cilja istrazivanja. Siroko postavljen cilj za
istrazivaca nuzno znaci lutanje, a posljedi¢no u anketnom
istrazivanju namece vi$e pitanja. Anketa s previse pitanja is-
pitanicima je zamorna, pa i odbojna, a istrazivacu je analiza
takve ankete sloZenija. Od prvotnog cilja koji je bio usmje-
ren na sve prebacili smo fokus na vidljivost i percepciju
muzeja. U tom smjeru postojeca anketa bila je revidirana i
usredotocili smo se na podatke (odnosno njihovo prikuplja-
nje) o vidljivosti i percepciji Muzeja Slavonije u javnosti.
Upravo je to bio i predmet kasnije analize.

Anketu je proveo Benjamin Reli¢ za svoju svrhu, a autoru
ovog teksta dani su na koriStenje popunjeni anketni listiéi.
Anketa je distribuirana online, djelomi¢no putem e-poste, a
djelomi¢no putem drustvenih mreza (Facebook). Nasumic-

25 Potraga za volonterima koji bi proveli istrazivanje korisnika privukla je pozornost
nastavnice sociologije Lidije Ambros iz obliznje Ekonomske i upravne $kole koja je
htjela angazirati svoje u¢enike da se ukljuce u istrazivanje, vjerojatno u sklopu njihovih
(odnosno njezinih) nastavnih sadrzaja. Na jednak nacin kao i volonteri 16 u¢enika
ukljucilo se u istrazivanje. Prikupljeni uzorci nisu koristeni u analizi u ovom radu.

26 Benjamin Reli¢, Analiza odnosa s javno$¢éu na primjeru Muzeja Slavonije: diplomski
rad, Akademija za umjetnost i kulturu, mentori izv. prof. dr. sc. Marina Puki¢ i dr. sc.
Snjezana Bari¢-Selmié, Osijek, 2024. (rukopis)
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nim uzorkom, kako u svom radu navodi Benjamin Reli¢,
omoguceno je ,,prikupljanje podataka od razli¢itih demo-
grafskih skupina, ¢ime se osigurala raznolikost odgovora i
Sirok uvid u percepciju muzeja”.?’” Benjamin Reli¢ priku-
pio je 97 anketnih listica prema redizajniranoj anketi koje
je analizirao za svoju svrhu, a koje je neovisno analizirao i
autor ovoga rada.

ANALIZA

Ukupan broj anketnih listica koji su podvrgnuti analizi u
ovom radu jest 216. Dobiveni podaci analizirani su kom-
binacijom deskriptivne metode. Primijenjena je i kompa-
racijska metoda®®, odnosno usporedba podataka iz uzoraka
s podacima iz godiSnjih izvjeS¢a muzeja, statistike posjeta
drustvenih mreza, statistike posjeta i prijasnjih istrazivanja
korisnika.

Anketu su najve¢im dijelom popunjavale zene (65 %). Pro-
sjek je godina ispitanika 33,34. U dobi do 30 godina bilo je
51,85 % ispitanika, u dobi od 30 do 50 godina 30,5 %, sta-
rijih od 50 godina je 17,6 %. Cetvrtina ispitanika su studenti
(52), a 44,9 % (97) ispitanika ima zavrSen fakultet.

SI. 2 Struktura posjetitelja prema spolu

stariji od 50
godina
(17,6 %)

SI. 3 Dobna struktura ispitanika

27 Benjamin Reli¢, Analiza odnosa s javnosc¢u na primjeru Muzeja Slavonije, diplomski
rad, Akademija za umjetnost i kulturu, mentori izv. prof. dr. sc. Marina Puki¢ i dr. sc.
Snjezana Bari¢-Selmi¢, Osijek, 2024., (rukopis), 38.

28 Cendo Metzinger, Tamara; Toth, Marko. Metodologija stru¢nog rada za strutne
studije. Velika Gorica: Veleuciliste Velika Gorica, 2020.
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Od ispitanika njih 16 (7,4 %) ide ¢esto u muzej, 67 (31,01
%) ponekad, 102 (47,22 %) ide rijetko, a 31(14,35 %) nije
bio nikada.

nisam bio/bila
nikada
(14,35 %)

idem Cesto
(7,4%)

_

idem rijetko
(47,22 %)

U Muzej Slavonije idem...

SI. 4 Ucestalost posjeta muzeju U Muzej Slavonije idem...

Od svih ispitanika lokalne vijesti ne prati ili gotovo ne prati
njih 29 (13,42 %) , a 156 (72,22 %) prati ih preko internet-
skih portala, 15 (6,94 %) putem lokalnih TV postaja, 9 (4,16
%) putem lokalnih radijskih postaja, a 7 (3,24 %) putem lo-
kalnih novina (odnosno Glasa Slavonije kao jedinih novina
u gradu Osijeku).

Na upit, s moguénoscu visestrukog odabira odgovora, o
izvoru informacija o dogadanjima u muzeju najvise je od-
govora (122) putem drustvenih mreza. Nakon toga slijede
lokalni internetski portali (77). Od lokalnih portala najza-
stupljeniji je Osijek031.com (21,29 %) i Sib.hr (14,35 %).
Spominju se 1 OsijekNews, KomarilOs, OsijekExpress, pa
i internetsko izdanje Glasa Slavonije. Ostali su izvori (116
odgovora) mrezna stranica, poznanici, TV postaje, elektro-
nicka posta®, radio, novine...

122
116
77
drustvene  internetski ostalo
mrezZe portali

Informacije o dogadanjima u Muzeju saznajem...

SI. 5 Izvor informacija o dogadanjima u muzeju

29 Muzej ima svoju bazu e-mail kontakata (pretplatnika) preko koje Salje obavijesti o
dogadanjima u muzeju.
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Gotovo polovina, 117 (54,16 %) ispitanika ne prati profil
Muzeja Slavonije na drustvenim mrezama. Neki od njih ni
ne znaju da muzej ima profile na druStvenim mrezama. Na
upit o prac¢enju objava muzeja na drustvenim mrezama (na
skali od 1 do 5, od ‘gotovo da i ne pratim’ do ‘obavezno pra-
tim’) prosjecna je ocjena 2,85, pri ¢emu od ukupnog broja
ispitanika 73 (33,79 %) gotovo ne prati objave, a 31 (14,35
%) obavezno prati.

SI. 6 Muzej Slavonije pratim... (na Facebooku, Instagramu) / Pra-
Cenje muzeja na drustvenim mrezama

/5

35
32 31

21 I I 7

2 I 3 ‘ 4 ‘

5

1

gotovo daine
pratim

obavezno pratim
e —

Objave Muzeja na drustvenim mreZama

SI. 7 Pracenje objava muzeja na drustvenim mrezama

Objave muzeja na drustvenim mrezama ispitanici generalno
ocjenjuju na skali (od 1 do 5, odnosno od ‘ne svida mi se’
do ‘jako mi se svida’) prosjecnom ocjenom 2,88, pri cemu
je broj onih kojima se jako svidaju 40 (18,51 %) , a onima
kojima se ne svidaju 17 (7,87 %).

Na pitanje o azurnosti i redovitim objavama ispitanici ocje-
njuju prosje¢nom ocjenom 2,76, a pitanje aktualnosti obja-
va ocjenjuju prosjecnom ocjenom 2,9. Broj ispitanika koji
daju ocjenu 5 za azurnost je 40 (18,51 %), a za aktualnost
48 (22,22 %). Broj onih koji daju ocjenu 1 za azurnost je 17
(7,87 %), odnosno 11 ispitanika za aktualnost objava (5,09
%).

Na upite Sto bi istaknuli u objavama neki isticu moderno
oblikovanje, sadrzajno jasne i oblikovane neposrednim i pri-
jateljskim stilom. Sto bi mijenjali? Medu konstruktivnim ko-
mentarima istice se vecéa vidljivost u popisima objava (feed).
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Prisutnost muzeja u medijima na skali od 1 do 5 (1= ne uop-
¢e, 5 =jako dobro) ispitanici ocjenjuju prosjecnom ocjenom
2,53, pri ¢emu 5 % ispitanika smatra da je veoma prisutan,
a 9,25 % da nije uopce.

479 0/
S5H4,72°7/0
31 04 O
51,74 7/0
' 9,72%
E. l =
1 2
Muzej nije uopce Muzej je jako dobo
. _— ,
popracen u popracen u
mediiima mediiima

SI. 8 Prisutnost muzeja u medijima

Kvalitetu poprac¢enosti muzeja u medijima na skali od 1 do
5 (1= ne uopée, 5 = jako dobro) ispitanici ocjenjuju pro-
sje¢nom ocjenom 2,51, pri ¢emu 5 % ispitanika smatra da
je jako dobro popracen, a 12,03 % da nije uopée popracen.
Na pitanje o kvaliteti prikaza izlozbi u medijima 12,5 % is-
pitanika odgovara da su dobro prikazane, 4 % ih smatra da
su lose, 17 % ih ne Cita, 33,8 % smatra da bi prikazi mogli
biti bolji, dok 16,7 % smatra da ima prikaza, ali ne i osvrta.

nacionalnoj razini (TV, radio, internetski portali)?”” 81,48 %
ispitanika smatra da bi trebao, dok 71 % ispitanika smatra
da bi trebao biti vidljiviji i na lokalnoj razini.

Medu ispitanicima vlada stav da lokalni internetski portali
najvise prate muzej (111 ili 51,38 %). Iako se lokalne no-
vine, pa i radio medu ispitanicima najmanje prate, stav je
medu njima da oni najviSe prate muzej nakon lokalnih in-
ternetskih portala. Tako 61 (28,24 %) ispitanik smatra da
muzej najvise prati Radio Osijek, a njih 57 (26,38 %) Glas
Slavonije.

111
(51,38 %)
61 57 57 55
(28,24 %) (26,38 %) (26,38 %) (25,46 %) 49
(22,68 %)
I I I I I ] 03 :
Lokalni Radio Glas OSJecka TV  HRT Slavonska Slavonskl
internetski  Osijek Slavonije regionalne radio
portali vijesti

SI. 9 Misljenje ispitanika o tome tko najvise prati Muzej Slavonije
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Medu onima koji najmanje prate muzej najvise ispitanika
navodi HRT. Tek poneki spominju RTL, NovuTV ili nacio-
nalne televizije uopce.

O znacaju muzeja u zajednici ispitanici su (na skali od 1,
‘muzej ne djeluje u zajednici’ do 5, ‘muzej je znacajan
¢imbenik kulturnog Zzivota’) dali prosjeénu ocjenu 3,64,
pri ¢emu 34,7 % smatra da je znacajan ¢imbenik kulturnog
zivota (dali ocjenu 5), a samo 2,31 % (dali ocjenu 1) njih
smatra da ne djeluje u zajednici.

34,7%

1 2 3 4 5

Muzej je znacajan
—————— <(imbenik kulturnog
Zivota

Muzej ne djeluje u
zajednici

SI. 10 Stav ispitanika o znacaju muzeja u zajednici

Na pitanje koliko je uopc¢e vidljiv u zajednici ispitanici su
na skali od 1 do 5 dali prosjec¢nu ocjenu 2,94, pri cemu 4,6
% smatra da nije vidljiv uopc¢e (dali ocjenu 1), dok 7,87 %
ispitanika smatra da se poprilicno spominje (dali ocjenu 5).

22,68 %
7,87 %
5 N
1 2 ‘ 3 4 5
Muzej nije vidljivu Muzej se poprilicno
zajednici spominje u
zajednici

SI. 11 Stav ispitanika o vidljivosti u zajednici

Na pitanje ,,Doprinose li mediji svojim objavama u muzeju
vidljivosti u zajednici?” ispitanici su ocijenili na skali od 1
(ne) do 5 (da) prosjeénom ocjenom 3,35, pri ¢emu 20,6 %
daje ocjenu 5, odnosno smatra da je utjecaj medija velik, a
samo 5 % da mediji ne daju doprinos.

U anketi smo Zzeljeli vidjeti i koliko ispitanici prepoznaju
angazman muzeja u sklopu mnogih manifestacija i obiljeza-
vanja raznih dogadaja u gradu i okolici (njih 30). U pitanju
u kojem su pobrojeni gotovo svi dogadaji i manifestacije u
kojima je sudjelovao u proteklih devet godina ispitanici su
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imali viSestruk izbor. Trebali su odabrati u kojim je dogada-
njima ili manifestacijama muzej sudjelovao. Najvise ih je,
dakako, odabralo No¢ muzeja (84,7 %), potom slijede Dan
muzeja (46,75%), Osjecko ljeto kulture (45,37%), Advent
u Tvrdi (24,07%), Dan grada Osijeka (22,68 %), Hedonist
(22,22 %), Vecer vina i umjetnosti (21,29 %), Dani europ-
ske bastine (19,9 %), No¢ knjige (18,51 %), Dani turizma
(15,7 %). Svi ostali imaju manje od 15 %, a 20 ili 9,25 % is-
pitanika nije odabralo nijedan dogadaj. Dogadanja u samom
muzeju ocjenjuju prosje¢nom ocjenom 3,51. Na jednom ili
vise dogadanja bilo je tri Cetvrtine ispitanika, no od uku-
pnog broja ispitanika samo su tri ispitanika dala ocjenu 1,
dok je njih 66 dalo ocjenu 5.

Vecer vina i umjetnosti
Dani europske bastine

No¢ muzeja

Dan muzeja

Osjecko ljeto kulture
Advent u Tvrdi

Dan grada Osijeka

Hedonist

Noc knjige 18,51 %
Jani turizma 15,7 %
oez odabira B 925%

SI. 12 Percepcija sudjelovanja muzeja u sklopu mnogih manifesta-
cija i obiljezavanja raznih dogadaja u gradu i okolici

Sto uopée nasi ispitanici znaju o muzeju? Ukupno 11,11 %
ispitanika ne zna gdje se nalazimo, od toga 7,87 % ispitani-
ka smatra da se nalazimo na glavnom trgu u Tvrdi, u zgra-
di s tornjem. Inace, u zgradi s tornjem na glavnom trgu u
Tvrdi smjesten je Arheoloski muzej, koji od 2012. do 2019.
godine nije formalno-pravno postojao, nego je bio pripojen
Muzeju Slavonije. Formalno-pravna zbrka odrazila se i na
ispitanike. Pet godina nakon razdvajanja od 119 ispitanika
51 nije siguran jesu li Arheoloski muzej i Muzej Slavonije
zasebne ustanove, ¢etvero sigurno ne zna.

71,23 % ispitanika prepoznaje pojedine elemente loga uk-
ljucujuéi i akronim. Samo 14 (6,4 %) ispitanika prepoznaje
sve elemente loga ukljucujuci i akronim.

Na pitanje $to muzealci Cesto govore o Muzeju Slavonije
ili koje slogane upotrebljavaju, od ponudenih odgovora naj-
¢esce su birani sljedeci: ,,Najve¢i smo muzej opceg tipa u
Republici Hrvatskoj” (85 ili 38,81 %), ,,Jedan smo od 10
najstarijih muzeja u Hrvatskoj” 55 (25,11 %) ,,Osnovani
smo 1877. godine” (41 ili 18,72 %) ,,Vodite me u muzej”
(33ili 15,06 %) i ,,Moja doza kulture” (28 ili 12,78%). Njih
15 (6,94 %) nije odabralo nijedan slogan.
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INTERPRETACIJA

Istrazivanje je dalo neke zanimljive podatke, mozda i autoru
neocekivane informacije te indiciralo neke buduce izazove
u daljnjem nastojanju prema boljoj percepciji i vidljivosti
muzeja.

Podatak da su anketu popunjavale najve¢im dijelom zene
(65 %) zanimljiviji je kada ga usporedimo s posjetima mu-
zeju kao 1 pratiteljima na drustvenim mrezama. Od ukupnog
broja posjetitelja u 2023. godini 55 % bile su Zene, a u pr-
vih Sest mjeseci 2024. godine taj je postotak bio 53.3° Na
drustvenim mrezama taj je postotak izrazeniji. Od ukupnog
broja pratitelja Facebook profila muzeja 68 % su Zene, a
Instagram profila 65 %. *!

Struktura posjetitelja u prvoj
polovini 2024. godine

Struktura posjetitelja Muzeju u
2023. godini

Pratitelji Facebook profila
Muzeja

Pratitelji Instagram profila
Muzeja

SI. 13 Usporedni grafovi o strukturi posjeta muzeju u 2023. i prvoj
polovini 2024. godine s pracenjima profila muzeja na drustvenim
mrezama

Iako u ukupnom uzorku malo vise od polovine ispitanika ne
prati muzej na drustvenim mrezama i ne ide ili ide rijetko
u muzej, oko desetine ih ne zna gdje nam je adresa, a polo-
vina nije sigurna je li Arheoloski muzej dio Muzeja Slavo-
nije, ohrabruje ¢injenica da tre¢ina ispitanika muzej smatra
znacajnim ¢imbenikom kulturnog zivota grada Osijeka. Od
ukupnog broja ispitanika koji smatraju muzej znacajnim
¢imbenikom kulturnog zZivota grada Osijeka (njih 75), svega
4,16 % (9) ide Cesto u Muzej, 14,81 % (32) ponekad, a 16,2
% (35) rijetko ili nikada. Da muzej uopce ne djeluje u za-
jednici, smatra samo pet ispitanika (2,3 %), od kojih ¢etvero
nije nikada bilo u muzeju, a jedan ide ponekad. Percepcija
je svakako bolja od posjeta.

30 Statistika posjeta koja se vodi na ulazu u muzej, podaci dobiveni 9. 8. 2024.

31 Meta Insights, Audience. URL: https://business.facebook.com/latest/insights/
people?business_id=602874353412539&asset_id=289638182401&ad_account_
id=6002359557549&audience_tab=demographics (2024-8-16)
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Zanimljivo, od 74 ispitanika koji idu rijetko ili nisu bili ni-
kada u muzeju 44 navodi manjak slobodnog vremena kao
razlog. Istrazivanje korisnika koje se vodilo 2019. godine
pokazuje kako je velik udio onih koji nikada nisu posjetili
muzej, posebno osoba studentske populacije, a kao razloge
neposjeéivanja muzeja navode nezainteresiranost, neinfor-
miranost i nedostatak vremena za posjet.*

Usporedujuéi podatke o pracenju profila muzeja i objava
muzeja na drustvenim mrezama te ispitanikovih saznavanja
o dogadanjima u muzeju na drustvenim mrezama, dolazimo
do nekih opre¢nih podataka. Pod uvjetom da su podaci to¢ni
jedini je zakljucak koji se nameée da izvor informacija o
dogadanjima u muzeju nije samo profil muzeja na drustve-
nim mrezama nego i profili koji prate muzej (poput recimo
medija) ili dijeljenja objava medu virtualnim prijateljima.
Razlog se mozda krije i u njihovim konstruktivnim komen-
tarima koji istiCu da je nuzna veca vidljivost (muzeja) u po-
pisima objava (feed) drustvenih mreza. U svakom slucaju
treba poraditi i na vecoj vidljivosti na drustvenim mrezama.

I dok ispitanici ocjenjuju prisutnost u lokalnim medijima i
vidljivost uopée srednjom ocjenom, zakljucak je da bi mu-
zej trebao biti i viSe vidljiv. Ako analiziramo ukljucenost
muzeja u razna dogadanja ili obiljezavanje raznih dogada-
ja, vidljivost mu je onolika koliko su same manifestacije
medijski popracene i vidljive u zajednici. Zakljucak je da
je vidljivost neovisna o tome §to je i koliko tom prigodom
muzej pripremio i kako se ukljucio. Je li ona u korelaciji s
brojem svih tih dogadaja u muzeju nesto je Sto treba ostaviti
za neku drugu analizu.

Sublimat identiteta muzeja odnosno logo najve¢im dijelom
prepoznaju iako je malo onih koji ga prepoznaju u cijelosti.
Od slogana koje ¢esto upotrebljavamo najprepoznatljiviji je
onaj koji smo mi muzealci najvise prigrlili (da smo najve-
¢i muzej opéeg tipa), a upotreba (mnogih) drugih odrazava
pristup sustavnom marketinskom promisljanju muzeja, od-
nosno njegovu izostanku.

S obzirom na prethodne ocjene o ulozi u kulturnom zivotu
i prisutnosti u medijima i javnosti, a u nedostatku prethod-
nih relevantnijih istrazivanja namece li se odgovor radimo
li bolje nego §to je to vidljivo u zajednici. Svakako je muzej
vidljiv u zajednici i prepoznaje ga dio javnosti, no prostora
za napredak i u percepciji, ali 1 vidljivosti ocigledno ima
dosta. Neovisno o cilju istrazivanja anketa je dala nekoliko
zanimljivih podataka koje muzej moze mudro iskoristiti u
daljnjem radu na vidljivosti i percepciji.

Ono $to treba uzeti u obzir u budu¢em radu na percepci-
ji 1 vidljivosti svakako je sustavniji pristup. Podaci mogu

32 Odjel za edukaciju i promidzbu Muzeja Slavonije u suradnji s Ekonomskim
fakultetom u Osijeku 2019. godine proveo je marketinska istrazivanja u nekoliko
ciklusa. Istrazivanjima se ciljalo dobiti podatke o frekventnosti posje¢ivanja Muzeja
Slavonije mladih osoba, posebice studentske populacije, njihovoj percepciji muzeja
te temama i sadrzajima koji bi ih najviSe zanimalo vidjeti. Provedeno je pet anketa
krajem 2019. godine. Sve ankete bile su distribuirane medu mladom populacijom,
ponajprije studentskom. Izvor: Detling, Denis; Miklo3evié, Zeljka. Pristup oblikovanju
idejnog rjeSenja stalnog postava Muzeja Slavonije u Osijeku // Muzeologija 59(2022),
70.
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biti korisni i za unaprjedenje kvalitete sadrzaja koji muzej
nudi. Treba imati u vidu da muzej vise posjecuju te ga prate
zene. Internet je mjesto gdje se najvise saznaje o muzeju,
viSe nego tradicionalni mediji, bilo da je rije¢ o portalima
ili druStvenim mrezama. Digitalni marketing neosporno je
buduénost gdje treba posvetiti vecu pozornost, no ne treba
zanemariti i tradicionalne medije koji se i dalje prate. Mediji
su opéenito iznimno vazni jer doprinose vidljivosti i percep-
ciji muzeja. Svakako treba poraditi i na identitetu muzeja,
pri ¢emu je nuzan ozbiljan marketinski pristup.

OGRANICENJE ISTRAZIVANJA

Dobiven je ve¢i uzorak mladih u odnosu na starije koji su u
pravilu vjernija publika muzeja.

Beskonaéne su moguénosti digitalnih alata, samim time i
provodenja istrazivanja. Anketiranje s pomocu digitalnih
alata ima prednosti u kontekstu ekonomicnosti, distribucije,
a potom 1 analize i jednostavne konverzije formata. No ko-
riStenje digitalnih alata i prisutnost na drustvenim mrezama
obrnuto je proporcionalna broju godina zivota (potencijal-
nog) ispitanika. Distribucija putem drustvenih mreza nije
kontrolirana u kontekstu uzorka, teoretski je mogu popuniti
i oni koji nisu predvideni da budu dio uzorka. Distribuci-
ja putem e-poste pak je ogranic¢ena krugom ljudi onoga tko
provodi anketu.

ZAKLJUCAK

lako i dalje neprofesionalno, istrazivanje ¢e i kao dio sti-
hijskog pristupa biti dobar pocetak za buduceg voditelja
marketinga, time 1 za sustavniji pristup identifikaciji, anti-
cipaciji i zadovoljstvu korisnika, a zahvaljujuci tomu i veéu
vidljivost 1 percepciju muzeja. Rezultati istrazivanja sva-
kako mogu biti polazna osnova, mozda i kakva referentna
tocka koju autor ovog rada nije imao. Umjesto zakljucka pa-
rafraziramo citat koji je Zeljka Miklogevié napisala za edu-
kaciju u vrijeme kada je Muzej Slavonije dobio prvog mu-
zejskog pedagoga: provodenje i unapredivanje marketinske
kontinuiteta namjesto sporadi¢nih pokusaja, kako je to do
sada bio slucaj u Muzeju Slavonije, zadatak je i izazov za”
novog voditelja marketinga i odnosa s javno§¢u.?

33 Miklosevi¢, Zeljka. Muzej Slavonije Osijek — pedagoska djelatnost kroz likovne
radionice. / Glasnik slavonskih muzeja (2008), str. 33.
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VISIBILITY AND PERCEPTION OF THE
MUSEUM OF SLAVONIA

SUMMARY

The work is based on research conducted to examine the visibility and perception of the Museum of Slavonia within the
local community. Since 2015, the Museum of Slavonia has been striving through its activities to increase visibility and, con-
sequently, enhance its perception, thereby attracting a larger number of users and generating additional financial benefits to
improve its operations. If the end user is at the center of the museum’s focus—while not neglecting other aspects of museum
work—their identification, anticipation, and satisfaction should undoubtedly be among the museum’s objectives. Identifica-
tion and anticipation are not possible without user research.

Until now, the Museum has only conducted sporadic and unsystematic research. This study is intended to serve as a solid
foundation for the new marketing manager of the Museum, for whom research will be one of the tools, while the visibility
and perception of the Museum will be the primary mission.

Keywords: user research, Museum of Slavonia, perception, visibility, marketing
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