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SAZETAK

Predmet i cilj ovog istrazivackog rada su istraziti i analizirati marketing usluga rije¢kih muzeja. U
prvom, teorijskom dijelu rada obraduje se terminologija muzeja i marketing usluga muzeja. Nadalje,
naglasak se stavlja na marketing rijeckih muzeja, kao i zastupljenost i ulogu marketinga usluga u
rijeCkim muzejima. Zatim se fokus stavlja na istrazivanje stavova klju¢nih osoba muzeja zaposlenih u
rije¢kim muzejima o trendovima u marketing uslugama muzeja. U posljednjem dijelu analiziraju se
rezultati istrazivanja kako bi se provjerile postavljene hipoteze te se usporeduju s rezultatima
istrazivanja Marketing usluga zagrebackih muzeja autorice Komarac T. (2013.). U cijelom radu
naglasak je na marketing uslugama muzeja koji sve viSe poprimaju znacaj u podru¢ju marketinga u

muzeju.

Kljuéne rije¢i: marketing usluga muzeja, marketing muzeja, trendovi marketing usluga



SUMMARY

The subject and purpose of this research work are to explore and analyze the marketing services of
Rijeka museums. In the first theoretical part of the paper, the terminology of museums and museum
marketing services is handled. Furthermore, emphasis is placed on the marketing of Rijeka museums,
as well as the representation and role of marketing services in Rijeka museums. Then the focus is on
exploring the attitudes of key employees in Rijeka museums about the trends in marketing services of
museums. In the last part, the research results are analyzed to check the hypothesis set and compared to
the results of the research of the Marketing Services of the Zagreb Museums by Komarac T. (2013).
Throughout the paper, emphasis is placed on the marketing services of museums that are increasingly

gaining importance in the field of museum marketing.

Keywords: museum marketing services, museum marketing, marketing service trends
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Marketing usluga muzeja razlikuje se od marketinga drugih usluznih djelatnosti buduc¢i da muzeji
predstavljaju neprofitne organizacije i usmjerene su raznovrsnoj publici. Nadalje, muzeji pruzaju i vise
uloga kao S§to su obrazovanje, istrazivanje 1 postavi. Tradicionalnu ulogu muzeja kao mjesta kulture,
zamijenila je suvremena uloga koja predstavlja muzej kao mjesto integrirane zabave. Sukladno tome,
usluge suvremenih muzeja nisu vise isklju¢ivo samo edukacija i izlaganje eksponata ve¢ i virtualni
obilasci, digitalno-interaktivni sadrzaji, glazbena dogadanja, mobilne aplikacije i ugostiteljski sadrzaji.
Ujedno, profil posjetitelja se promijenio i oni danas od muzeja ocekuju aktivno sudjelovanje u kreiranju
usluga. Cilj diplomskog rada jest istraziti i potaknuti razumijevanje o marketingu usluga u kontekstu
muzeja. Provedenim primarnim istrazivanjem, cilj je istraziti: a) razinu upoznatosti s marketingom
usluga i njegovu primjenu u rije¢kim muzejima, b) nude li se (ako da, koje i kakve) dodatne usluge
osim izloZenih eksponata u rijeckim muzejima c) misSljenja i stavove klju¢nih osoba zaposlenih u

rijeCkim muzejima o trendovima u marketingu usluga muzeja

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja podataka

Podatci za izradu teorijskog dijela diplomskog rada prikupljeni su iz sekundarnih izvora, odnosno
znanstvenih i struénih ¢lanaka te knjiga stranih i domacih autora. Ujedno tako, pretrazivanjem
internetskih stranica,drustvenih mreza i promotivnih materijala muzeja grada Rijeke prikupljeni su
podatci za opisivanje usluga marketinga rije¢kih muzeja. Ostali potrebni podatci prikupljeni su
primarnim kvalitativnim istrazivanjem tehnikom dubinskog intervjua kojim su ispitana misljenja i
stajalista svih (pet) klju¢nih osoba 0 marketingu usluga rijeCkih muzeja i svjetskih trendova u
marketingu usluga muzeja. Dobiveni rezultati usporedeni su s onima iz istrazivanja koje je 2013.
provela Komarac, T. u zagrebackim muzejima. Na osnovu rezultata i komparativne analize oblikovani

su prijedlozi za poboljSanje marketinSkih aktivnosti usluga muzeja u gradu Rijeci.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od tri dijela ako se izuzme uvod i zakljuéak diplomskog rada. U uvodu
obrazloZen je predmet i cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura samog
rada. Marketing usluga muzeja naslov je prvog teorijskog dijela diplomskog rada. U ovom poglavlju
objasnjena je terminologija muzeja i njegove djelatnosti kroz povijest, marketing usluga muzeja,
njegove znacajke te su u zadnjem potpoglavlju izneseni trenutni svjetski trendovi marketing usluga
muzeja. Marketing muzeja grada Rijeke naslov je drugog teorijskog dijela diplomskog rada. U ovom
poglavlju opisani su muzeji grada Rijeka, zastupljenost i uloga marketinga u muzejima grada Rijeke te
manifestacija No¢ muzeja u gradu Rijeci. Posljednje poglavlje Istrazivanje stavova kljucnih osoba
zaposlenih u rijeckim muzejima o trendovima u marketingu usluga muzeja odnosi se na primarno
istrazivanje u ovom radu. Poglavlje obuhvaca: istrazivacka pitanja i ciljeve istrazivanja, koriStene
metode prikupljanja podataka te rezultate i analizu istrazivanja te su usporedeni rezultati s rezultatima
istrazivanja Marketing usluga zagrebackih muzeja autorice Komarac, T. (2013.). U zakljuc¢ku su

iznesene preporuke rije¢kim muzejima i Smjernice za buduca istrazivanja.



2. MARKETING USLUGA MUZEJA

Marketing usluga muzeja primjenjuje se od kraja 1970-tih. Brojni struénjaci u svojim istrazivanjima

ukazuju na vaznost percepcije posjetitelja i dozivljeno muzejsko iskustvo.

,Muzej moze doseéi samo do onih koje i sam privla¢i. Sama ta ¢injenica je dovoljna da se prikladno
spoji sa svima, Siroko u svom krugu djelovanja, raznoliko sa svojim aktivnostima, gostoljubivoscu...
nestrpljiv da slijedi bilo kakav trag koji bi mogao ponuditi i najskromnijem znatizeljniku.* (John Cotton
Dana, navedeno u Kaotler, 2008., str. XXI). Sukladno tome, ,,(...) sve viSe muzeja Cini sve $to je
potrebno kako bi posjetitelji pozeljeli do¢i i1 osjecali se dobrodoslim kada stignu, bili angaZzirani

njihovog boravka u cilju da se ponovno vrate.* (Wallence - Reader's, 2001., str. 3)

U nastavku diplomskog rada navodi se terminologija: muzeja i njegova namjena kroz povijest, vrste

muzeja, terminologiju marketing usluge muzeja te znacajke i karakteristike marketing usluga muzeja.

2.1. Muzej kao podrucje kulture i umjetnosti

Pojam muzej dolazi od grcke rije¢i Miiseion 1 oznaCava kucu muza. Muzej kao institucija pojavljuje se
u helenistickom razdoblju (Aleksandrija) kada poCetkom 3. st. pr. Kr. egipatski vladar Ptolemej 1.
odlucuje izgraditi biblioteku sa znanstvenom ustanovom, Muzejem, otvorenom samo za studente i
znanstvenike. U vrijeme renesanse pojam ,,muzej“ objedinjuje zbirku umjetnina firentinskog vladara
Lorenza de Medici. Tijekom ranog novog vijeka, muzej je podrazumijevao razne privatne zbirke sve do
17. st. kada je u Engleskoj utemeljena prva ustanova u kojoj su se ¢uvale razne zbirke, a 1677. godine
Elias Ashmole na Sveucilistu u Oxfordu osniva prvu muzejsku ustanovu modernog doba: Ashmolean
muzej koji je otvoren 1683. Pravi procvat muzeja kao ustanova datira iz 18. stoljeca kada su osnovani
Britanski muzej u Londonu (1759.), Vatikanski muzej u Rimu (1734), Prado u Madridu (1785.), Louvre

u Parizu (1793.). i mnogi drugi (https://www.starapovijest.eu).

Muzeji kakve danas poznajemo, pojavili su se prije viSe od dvije stotine godine, a kao takvi imali su
uski pogled na ono $to su njihovi posjetitelji mogli ¢initi (Lehman, 2009., str. 87). Svrha javnih muzeja

bila je dijeljenje zbirki koje su prethodno bile u vlasnistvu privatnih kolekcionara, medutim, praksa je


https://www.starapovijest.eu/

bila drugacija. Vlasnici kolekcija i kustosi muzeja pripadali su visim drustvenim klasama i imali su
prezir prema ,,masi“. Njihova je stvarna namjera bila dijeliti zbirke s onima s kojima su dijelili
zajednicke ukuse i razinu znanja pa sadrZaji muzeja nisu bili dostupni pripadnicima nizih slojeva
drustava, odnosno siromasnima i neobrazovanima. Oni Koji su Zeljeli vidjeti trebali su priloZiti pisanu

prijavu u kojoj su morali navesti svoje zanimanje (McLean, 1995, str. 603).

Godine 1946., International Council of Museums (ICOM) postavlja prvu definiciju muzeja koja glasi:
,Muzeji obuhvacaju sve zbirke otvorene za javnost, umjetnicke, tehni¢ke, znanstvene, povijesne ili
arheoloske materijale, ukljucujuéi zooloske vrtove i botanicke vrtove, ali iskljucujuéi knjiznice osim u

slu¢aju da imaju stalne izlozbene prostorije.” (http://archives.icom.museum).Tijekom vremena ova

definicija mijenjala je svoj oblik da bi u konaénici 2007. godine muzej bio definiran kao ,,neprofitna,
stalna institucija u sluzbi drustva i njegovog razvoja, otvorena za javnost koja stjece, Cuva, istrazuje,
komunicira i izlaze materijalnu i nematerijalnu bastinu CovjeCanstva i njezina okruzenja u svrhu

obrazovanja, studiranja i uzitka. Ukljucuje i muzeje uzivo.* (http://archives.icom.museum).

Ministarstvo kulture Republike Hrvatske 2015. godine muzej definira kao: ,,javna ustanova ili ustrojena
jedinica javne ustanove koja trajno obavlja muzejsku djelatnost kao javni muzej te ustanova, udruga,
zaklada, trgovacko drustvo ili njihova ustrojena jedinica i obrtnik koji trajno obavljaju muzejsku
djelatnost kao privatni muzeji, u sluzbi drustva i njihovog razvitka, otvoreni za javnost, a u skladu s
uvjetima propisani ovim Zakonom.“, pri ¢emu je muzejska djelatnost ,,nabavka, sabiranje, zastita,
istrazivanje, komuniciranje 1 izlaganje u svrhu proucavanja, edukacije 1 uzivanja civilizacijskih,
kulturnih materijalnih 1 nematerijalnih i prirodnih dobara te njihova stru¢na i1 znanstvena obrada i
sistematizacija u zbirke, trajna zaStita muzejske grade, muzejske dokumentacije i muzejski
prezentiranih bastinskih lokaliteta i nalaziSta, te njihovo interpretiranje i prezentiranje javnosti putem

razli¢itih komunikacijskih oblika u stvarnom i virtualnom okruzenju. (http://www.min-kulture.hr).

Muzejska djelatnost jedna je djelatnost kulture i predstavlja njezinu najatraktivniju djelatnost sa
stajaliSta turizma buduéi da se vise od 50% turista prilikom posjeta destinaciji odluc¢uje na posjete

muzejima (Aalast i Boogaarts, 2002.).


http://archives.icom.museum/
http://archives.icom.museum/hist_def_eng.html
http://www.min-kulture.hr)./

U Hrvatskoj prema statistickim podatcima Muzejskog dokumentacijskog centra iz 2016. godine,

registrirano je 294 muzeja od koji je 25% umjetnickog karaktera (Slika 1).

Slika 1. Tipologija muzeja u Hrvatskoj 2016. godine

Specijalizirani muzej, muzejska zbirka, stalna muzejska izlozba / tip

1%

4%

2%

W arheolo3ki W etnografski W umjetnicki
povijesni W prirodoslovni i tehnicki

W ambijentalna cjelina historijske kuée M biografski / memorijalni H pomorski

W zavitajni W sportski Hostalo

Izvor: MDC, Muzejska statistika, Statisti¢ki pregled za 2016. godinu
http://m.hr/files/file/muzeji/statistika/STATISTICKI%20PREGLED%202016_mdc.pdf (07.02.2018.).

Poznavanje umjetnosti stjeCe se kroz posjete muzejima i galerijama pri ¢emu se stjece specifiCan interes
za stil umjetnosti (Smith i Smith, 2006., navedeno u radu Mastandrea, Bartoli i Bove, 2009.). U svojem
istrazivanju Mastandrea, Bartoli i Bove (2009.) otkrivaju da su posjetitelji koji odlaze u suvremene
muzeje deset godina mladi od posjetitelja koji odlaze u klasi¢ne muzeje kao i veéu prisutnost obitelji s
malom djecom u suvremenom muzeju. Neovisno o privrzenosti dviju skupina koje su promatrali, obje
skupine izrazile su slicnu zahvalnost reprezentativnoj umjetnosti neovisno o dobi, spolu obrazovanju i

zanimanju.

Razvoj modernog muzeja bio je predviden ,,u sloZzenim korijenima muzeja i kao rije¢ i kao fenomen.
Brojni ¢imbenici pridonijeli su ovoj dilemi: izmedu slike muzeja kao hrama i javnog foruma; izmedu
muzeja kao pedagoske potjere i kao mjesta za uzivanje; izmedu muzeja kao procesa prikupljanja i

istrazivanja, kao i na podru¢ju obrazovanja i izlaganja; izmedu ucenjaka i laika; izmedu objekata kao
5


http://m.hr/files/file/muzeji/statistika/STATISTICKI%20PREGLED%202016_mdc.pdf

jedinstvenih predmeta i objekata kao primjeraka; i izmedu muzeja kao privatnih i javnih. Te razne

proturjecnosti i dileme potaknule su razumijevanje muzeja u muzeju i utjecale na stavove javnosti.*.
(McLearn, 1995., str. 604).

Muzeji kao neprofitne organizacije ¢iji je cilj prikupljanje, ocuvanje i edukacija javnosti, financijski
ovise o drzavi i njezinim sluzbama ili korporacijama s potrebnom drustvenog ulaganja i sponzorima
(Hume, 2011.). Oni ,,se mogu percipirati kao neprofitne organizacije u kojima prevladavaju socijalni
ciljevi (obrazovanje, ocuvanje, skrb, itd.), medutim, oni se mogu lako usporediti s drugim neprofitnim
organizacijama buduéi da takoder ostvaruju komercijalne ciljeve jer nude posjetiteljima alternativnu
aktivnost u slobodno vrijeme i ostvaruju financijske ciljeve (povecan broj posjetitelja i vlastiti prihod).
(Camarero, Garrido i Vicente, 2011., str. 248).

Prema Gurainu (2006.), navedeno u Buljubasi¢, Hartmann Toli¢ i Bori¢ (2016., str. 115), postoji pet
vrsta muzeja:

a) Muzeji usmjereni na objekte - fokusirani su na artefakte i zbirke;

b) Muzeji usmjereni na pripovijest - usredotoCeni su i naglasavaju pri¢e koje pobuduju osjecaje i
dramati¢ne situacije;

c) Muzeji usmjereni na klijente - usredotoceni su na publiku i nude razli¢ita obrazovna iskustva za
razli¢ite segmente publike;

d) Muzeji usmjereni na zajednicu - usredotoceni su na lokalne odnose temeljene na iskustvu i nacinu
zivota zajednice;

e) Nacionalni muzeji - u velikoj mjeri pod pokroviteljstvom vlade, imaju Sirok opseg te predstavljaju i

slave nacionalni karakter i vrijednosti

Moderno doba sa sobom donosi nove oblike suvremenog izrazaja kao i ,,otvaranje novih muzeja sa
spektakularnim arhitekturama, kulturnim aktivnostima koje muzeji pruzaju.” (Kotler, 2008, str. XXI).
Na to su utjecale brojne promjene u odnosu muzeja i javnosti koja je nekad imala malen utjecaja na
muzejsko poslovanje, dok je danas kupac, odnosno posjetitelj muzeja glavni ¢imbenik prema kojem je
usmjerena muzejska djelatnost (McLearn, 1994). Osim fizickih muzeja, nastaju brojni virtualni muzeji

koji iskoriStavaju potencijale interneta, a nazivaju se jo§ on-line muzeji, elektronicki muzeji, hyper



muzeji, digitalni muzeji, cyber muzeji ili Web muzeji (Styliani, Fotis, Kostas i Petros, 2009., navedeno
u Komarac, Ozreti¢ Dosen, Skare 2014.).

Danas muzeji predstavljaju institucije u kojima se suceljavaju umjetnost i kultura, turizam i rekreacija
te kao takvi imaju snazan utjecaj na urbanu kulturu (Mommaas, 2000., navedeno u Aalast i Boogaarts,
2002.).

2.2. Definiranje marketinga usluga muzeja

Usluge predstavljaju ,,aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju vezano
uz prodaju dobara.” (American Marketing Association, 1960., navedeno u Ozreti¢ DoSen, 2010., str.
21). Usluga je ,,aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne
rezultira vlasniStvom bilo ¢ega. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s opipljivim,

fizickim proizvodom.* (Kotler i Amstrong, 1991., navedeno u Ozreti¢ Dosen, 2010., str. 21).

Marketing muzeja je ,,proces upravljanja koji potvrduje misiju muzeja ili galerije te kao takav je
odgovoran za ucinkovitu identifikaciju, predvidanje 1 zadovoljstvo svojih korisnika.* (Lewis, 1991.,
navedeno u McLean, 1997., str. 47). Osoba odgovorna za marketing mora biti viSeg menadZzmenta,
mora postojati komunikacija izmedu razliCitth odjela i funkcija unutar muzeja kao 1 odrzavanje
redovitih sastanaka (McLean, 1997.). Nedostatak menadzerskih vjestina moze utjecati na smanjenje

broja posjetitelja (Amenta, 2010.).

The Toledo Museum of Art iz Ohia pozitivan je primjer rekonstrukcije organizacije. Godine 1999.,
osoblje je organizirano u radne skupine: ,,upravljanje imovinom, prikupljanje sredstava, referentne
usluge, upravljanje umjetnostima, marketing, upravljanje sadrzajima i sudjelovanje u umjetnosti. Svaki
¢lan osoblja ujedno je i voditelj procesnog podrucja, odnosno: pristup informacijama, zbirka umjetnina,
razvoj publike, iskustvo posjetitelja te stvaranje i dodjeljivanje resursa.” (Wallence - Reader's, 2001.,
str. 8).

Marketing usluga muzeja razlikuje se od marketinga drugih usluznih djelatnosti buduc¢i da "muzeji

djeluju na razli¢itim razinama u neprofitnom/javnom sektoru (nacionalnoj, drZzavnoj/pokrajinskoj i
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lokalnoj/op¢inskoj), sluze raznovrsnoj publici (npr. muzejskim pokroviteljima, $iroj javnosti, internoj
publici i njihovim politickim gospodarima) i ostvaruju vise uloga (npr. obrazovanje, istrazivanje,

izlozba)." (Neilson, 2003., navedeno u Komarac, Ozretié-Dosen i Skare, 2017., str. 217).

Komarac, Ozretié-Dosen, i Skare (2017.) navode kako je jedna od najveéih zabrinutosti muzeja jos
uvijek povezana s izvorima njihovog financiranja koja donosi potencijalnu prijetnju promjene njihove
misije i ciljeva. Ujedno, isti¢u da muzeji ne uvidaju u dovoljnoj mjeri moguénost prebacivanja fokusa s

proizvoda i zbirki na usluge i posjetitelje.

McNichol (2005., navedeno u Camarero, Garrido i Vicente, 2011.), smatra da su financijska sredstva
element diferencijacije muzeja, a istrazivanja koja se bave vrstama financiranja inovacija rijetka i
podijeljene u dva bloka:

— Prva grupa navodi da privatno financiranje dovodi do povecéanja poslovne orijentacije organizacija i
zbog toga Ce vjerojatno ukljucivati vece izdatke za usluge posjetitelja, Sto ¢e zauzvrat dovesti do
vise inovacija, dok javno financiranje ima negativan utjecaj. (Hughes i Lustenich 2004.; Kirchneri
ostali, 2007., navedeno u Camarero, Garrido i Vicente, 2011., str. 249).

— Interes za drugu skupinu usmjeren je na dokazivanje da javna sredstva mogu utjecati na povecanje
ulaganja u inovacije u kulturnim organizacijama, kao rezultat dokazivanja njihove ucinkovitosti,
kako bi osigurale financiranje (McDonald, Harrison 2002.; Rentschlerand Wood 2001., navedeno u
Camarero, Garrido 1 Vicente, 2011.) kao 1 zbog toga §to javno financiranje moZe djelovati kao
jastuk koji organizacijama omoguéuje da preuzmu viSe rizika, §to potice inovacije. (Camarero,
Garrido i Vicente, 2011., str. 249).

Sagledavajuci ova dva bloka, moze se zakljuciti da financiranje iz privatnog i/ili javnog sektora rezultat
je novih trzi$nih potreba kao i Zelja konzumenata usluga muzeja. Potreba za okretanje marketingu
rezultat je potrebe za povecanim financijskim povratom kao i potreba opravdavanja vrijednosti za
novac nastala pritiskom organizacija koje stoje iza financiranja muzeja u pojedinim zemljama (Yen,
Lin, 2005., navedeno u Hume, 2011.). Kim i Pandey (2017.) u istrazivanju provedenom na vise od 3
000 zapisa neprofitnih umjetnickih organizacija, zakljucile su da neprofitne umjetnicke organizacije s

ve¢om financijskom potporom lokalne uprave, zaklada i korporativnih davanja, su sklonije svojim



posjetiteljima ponuditi besplatan/slobodan pristup. Ujedno, utvrdile su pozitivan odnos izmedu

suvenirnica i prihoda od koncesija.

Slika 2. Rezultat okretanja muzeja potrebama marketinga

trzita slobodnog vremena

u utrei za trzifnim udjelom
: e + # + $$$ = MARKETING
B

Nove potrebe 1 Zelje posjetitelja potreba za financiranjem

Izvor: Izrada autora prema Hume (2011.)

Tradicionalna orijentacija muzeja na svoje zbirke/atrakcije zamijenjena je pozorno$¢u na usluge kao
sredstva natjecanja za novac i vrijeme posjetitelja (Maher, Clark i Gambill Motley, 2011.) koji su u
mnogim zemljama zbog smanjenog opsega slobodnog vremena (leisure time) suoceni s povecanim

pritiskom na raspoloziv prihod (Slika2) (Shoham, Brenci¢, 2004., navedeno u Hume, 2011.).

Mommass (2000.), kako je navedeno u radu Aalst i Boogaarts (2002.), istice da muzeji imaju vazan
utjecaj u urbanoj kulturi buduc¢i da te institucije djeluju na suceljavanje umjetnosti 1 kulture, turizma 1
rekreacije. Aktivnosti i zabavni sadrzaj raznih trziSta slobodnog vremena u medusobnom su natjecanju
za trzi$ni udio. Muzejska ponuda treba pruziti posjetitelju osnovnu uslugu kroz izlozbe i obrazovanje
koje ispunjavaju kulturne, zabavne i obrazovne ciljeve te pruziti Zeljene usluge i iskustva posjetitelja
(Hume, 2011.). Drustvene priredbe, teCajevi i festivali sve su brojniji u muzejskoj praksi kao i uzivanje

u virtualnim obilascima muzeja (Kotler. 2008.).

Komunikacija izmedu posjetitelja i muzeja odrazava revoluciju kao pomak od funkcionalne objektne
perspektive do svrhovne uloge, u kojoj su srediSte ideje sluziti druStvu kroz ucenje, obrazovanje i
uzivanje. Ova perspektiva stavlja kvalitetu proizvoda i zadovoljstvo posjetitelja kao prioritet (Cole,
2008.). Chan Lian Kim (2009., str. 176) isti¢e: ,,Muzej je amalgam niza iskustvenih susreta (opipljivih i
neopipljivih) a muzejska iskustva proizlaze od strane pruzatelja usluga (kvaliteta izvedbe) i samih

posjetitelja (kvaliteta iskustva). Lovelock i Weinberg ve¢ u kasnim 80-im godinama proslog stoljeca
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govore o vaznosti kvalitete usluge neprofitnih organizacija: ,,Brojne neprofitne organizacije otkrivaju
da su ocekivanja potrosaca veca od ocekivanog upravljanja te da korisnici traze kvalitetnu uslugu od
javnih i neprofitnih organizacija bas kao i onih iz privatnih poduzeéa.” (navedeno u McLean, 1997., str.
52).

2.3. Vrste i zna¢ajke marketinga usluga muzeja

Marketinski pristup usluge klasificira prema karakteristikama usluznog procesa (McLean,1994.).
Ozreti¢ Dosen (2010., str. 29) navodi sljedeca svojstva usluge:

a) Neopipljivost

b) Nedjeljivost proizvodnje od koristenja

¢) Neuskladistivost

d) Heterogenost

e) Odsustvo vlasnistva

Neopipljivost usluge u kontekstu muzeja predstavljaju emocije nastale razmatranjem izlozenih
eksponata (McFiona, 1994., str. 193). Iskustvo je nematerijalna karakteristika muzeja a dodatne usluge
(support service) kao Sto su kafi¢i i trgovine, vezane su uz kontinuitet proizvoda i/ili usluge koji
proizlaze od ,Cistog proizvoda“ do ,.Ciste usluge* (Shostack, 1997., navedeno u McLean, 1994., str
193). Iskustvo koje stvaraju objekti svrstavaju se pod proizvod iako oni mogu spadati pod obrazovanje
ili zabavu (McLean, 1994., str. 197).

Nedjeljivost proizvodnje od koriStenja stvaranje ili obavljanje usluge dogada se istodobno s punom ili
djelomi¢nom potro$njom (roba se proizvodi, prodaje i konzumira a usluge se prodaju, zatim proizvode i
konzumiraju) (Gronross, 1982., opisano u Rathmellu, 1974., navedeno u McLean, 1994., str. 194).
Proizvodnja i potro$nja su nedjeljive, odnosno odvija se istodobnost pruzanja i koristenja (Ozreti¢
Dosen, 2010., str. 32). U muzejima nedjeljivost postoji i u odnosu zabave i temeljne usluge muzeja koju
posjetitelj konzumira, a ¢ija potroSnja ovisi 0 stavovima i ocekivanjima. Potro$nja u muzeju moze se
odvijati u pogledu konzumiranja ugostiteljskih usluga, obrazovanja ili socijalnog prihvac¢anja (McLean,
1994., str. 194.).
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Neuskladistivost — za razliku od proizvoda, usluge se ne mogu pohraniti kako bi se pruzale u
buduénosti, §to dovodi do oscilacija u potraznji, a propadanje kapaciteta pruzanja usluge moze izazvati
visoke troskove buduéi da njezino pruzanje ukljucuje visok udio fiksnih troSkova (McLean, 1994., str.
194). Upravo iz tog razloga ,,vazno je razvijati djelotvoran sustav pruzanja usluge koji udovoljava
potraznji s obzirom na njezinu dinamiku, ne dopusta pogorsanje kvalitete usluge u vr$nim razdobljima,
ali ni ne ostavlja znacajan neiskoriSten kapacitet pruzanja usluge u ostalim razdobljima.” (Ozreti¢
Dosen, 2010., str. 34). Iskustvo koje nastaje posjetom muzeja ne moze se skladistiti ali moze se

ponovno potaknut ponovnim posjetom (McLean, 1994., str. 194).

Heterogenost se odnosi na teskocu pri postizanju standardizacije koja bi teorijski mogla biti izvediva u
smislu tumacenja muzeja putem usluga podrske ali ona nije moguca za provedbu zbog razli¢itih
lokacija muzeja i njegovog osoblja (McFiona, 1994., str. 194). Heterogenost je posljedica ,,uklju¢enosti
ljudskog Cinitelja (...) jer ovisi o tome tko, kada i gdje ju pruza, ali i koristi (Ozreti¢ Dosen, 2010., str.
34). Svaka ostvarena usluga je jedinstvena i teSko mjerljiva (McFiona, 1994., str. 194.), a na nju mogu

utjecati i vanjski ¢imbenici okruzenja (Ozreti¢ Dosen, 2010., str. 35).

Odsustvo vlasnistva - korisnik moze imati pristup ili upotrebiti uslugu ali ne moze je posjedovati. Tako,
posjetitelj muzeja moze posjetiti i razgledati izloZbe ali nije u moguénosti stjecati vlasnicki interes

(McLean, 1994., str. 195).

Za razliku od proSlosti kada je reakcija posjetitelja bila sekundarna, danas se muzeji stavljaju u ,,cipele
kupaca®, odnosno usmjereni su na povratne informacije o svemu §to jedan muzej moze sadrzavati, od
sanitarnih prostora pa do umjetnosti (Wallence - Reader's, 2001., str. 3.). Dr. McManus (1994.) pise o
vaznosti procjene, odnosno o opisivanju i razumijevanju posjetitelja muzeja, njihovim potreba i
reakcijama te navodi sljedece: ,Prihvacanje postupaka procjenjivanja poboljSava kvalitetu
posjetiteljevih iskustava a istodobno poboljSava provedivost i djelotvornost postupaka muzejskoga

planiranja.*“ (Dr. McManus, 1994., str. 70).

Prema istrazivanju Harris Interactive, digitalne savjetodavne agencije za istrazivanje trziSta, iskustvene
kupnje znacajni su dio identiteta 1 doprinose viSe uspjeSnim druStvenim odnosima. Iskustva za

pojedinca imaju vecu vrijednost od posjedovanja. Ona poticu veze zbog tendencije interakcije s drugim
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osobama; o iskustvima se viSe pric¢a nego o materijalnim posjedima i u konacnici ¢ine 0Sobu sretniju

(http://www.accumulatingmoney.com).

Kotler (2008.) navodi kako najuspjesniji muzeji privlace raznolike segmente posjetitelja, nude¢i im
iskustvo koje nadilaze granice ucenja i rekreacije zbog ¢ega su u jednom trenutku sposobni apsorbirati
uzbudenje, opustenost, uzivanje u eksponatima kao i U istrazivanju. Segmentni posjetitelja su sljedeci
(Kotler, 2008., str. XXIII):

a) Trka¢ (the runner) — protr¢i kroz muzejski prostor,

b) Hodac (the strider) — dugim koracima razgledava muzejsku prostor,

¢) Seta¢ (the walker) — razgledava muzejski prostor usporenim tempom,

d) Promatra¢ (the observer) — pomno razgledava muzejsku izlozbu i provodi duzi vremenski

period u muzejskom prostoru.

Wallence - Reader's (2001.) navodi kako sve vise muzeja radi sve $to je potrebno kako bi posjetitelji
pozeljeli do¢i 1 pri tome se osjecali dobrodoslima. Takoder, muzeji nastoje angaZirati posjetitelje

tijekom njihovog posjeta ali i rade sve $to je potrebno kako bi se poZeljeli ponovno vratiti (Slika 3).

Slika 3. Posjetitelji u fokusu poslovanja muzeja

N

/ poticanje\.‘,
potrebe za |
posjetom
TN N N
/ zelja za \ Posietit I'i\"‘u / osjecaj \
ponovnim | TONTLE [ dobrodosl |
/ Jja ! - /
dolaskom ice

T

/ angaiman\

tijekom |
boravka

Izvor: Izrada autora prema:Wallence - Reader's, 2001., str. 3

Muzejski sektor, shvativs§i kako su posjetitelji novi fokus poslovanja, mijenja svoje marketinske
strategije pruzajuci korisnicima iskustvo na razlicite nacine (Lehman, 2009.). Komarac, Ozreti¢ DoSen i

Skare (2014., str. 2) navode kako se uloga muzeja i posjetitelja znatno promijenila iz razloga $to
12


http://www.accumulatingmoney.com/

,posjetitelji traze i zele sve vise i viSe zadovoljnih iskustava. Oni mogu birati izmedu razliitih vrsta
obrazovnih i/ili zabavnih usluga, izmedu novih i starih medija, te izmedu fizickog i1 virtualnog
okruzenja.* Muzeji stoga podlijezu inovacijama od kojih su naj¢e$¢e promjene u ,,odredenim aspektima
usluga 1 napredak u koristenoj tehnologiji (digitalni katalozi, virtualni posjeti ili internetske

publikacije).” (Camarero, Garrido i Vicente, 2011., str. 249)

Preuzimanjem novih funkcija u drustvu, muzeji preuzimaju i nove dimenzije pruzanja usluga koje
stalno rastu ali nazalost zbog sukoba unutar operacija muzeja, namjerno ili zbog nedostatka bolje
prosudbe, one znaju biti smanjene. (McLean, 1994.). Tradicionalni koncept muzeja duboko je
ukorijenjen u muzejsku kulturu i usko povezan s idejom da muzej postoji za javno dobro (Jacobsen,
2013.). Definicija muzeja oznaava model prosvjetiteljstva promovirajuéi moralnu i intelektualnu
dobrobit unutar zajednice. Danas su muzeji povezani s iskustvom i zabavom - edutainment (Retschler,
Hede i White, 2007.). Kotler i Kotler (2002.) predlazu muzejima edutainment (kombinaciju
obrazovanja i zabave) kao novi cilj u dizajniranju muzejskih proizvoda i usluga. Usredoto¢enost muzeja
na zabavu stvara ekonomski ucinak koji se moze izravno mjeriti. (NEMO, 2016.). Edutainment kao
iskustvo pojedinca poti¢e na (Slika 4): a) doprinos poruke - sadrzaj za zabavu i obrazovanje, te b)

doprinos posjetitelja - njegov subjektivni odgovor Addis (2005.).

Slika 4. Faktori utjecaja na Edutainment iskustvo pojedinca

S Context T
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7 \;
o = "\
/ Education & Subjective LY
/ Entertainment content Response \
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Consumer ' /
\\ Message .
\ /
/
3 >
N v .

Edutainment Experience - -

Izvor: Addis, M., (2005.) New technologies and cultural consumption - edutainment is born!. European
Journal of Marketing, 39 (7/8), str. 731.

Francois, Courvoisier i Lagier (2014.) objasnili su pojam Disneyification (Disneylandization). Brunel je

skovao izraz inspiriran prvim tematskim parkom Disney grupe u Anaheimu (Brunel, 2006., navedeno u
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Francois, Courvoisier i Lagier, 2014.). On opisuje trend prema kapitalistickom masovnom turizmu
obiljezen globalizacijom i pove¢anjem profita, utemeljenim na konsenzualnom 1 stereotipnom sadrzaju
(Casedas, 2011., navedeno u Francois, Courvoisier i Lagier, 2014.). Stru¢njaci za umjetnost i kulturu
ovaj izraz opisuju kao univerzalni i neizbjezan fenomen koji utjee na turizam, kulturu i muzeje te na
drustvo u cjelini. U muzejskoj se zajednici pojam koristi za opisivanje odredenih promjena koje se

percipiraju kao odstupanja (Francois, Courvoisier i Lagier, 2014.).

Predvoden atrakcijama Disneyworlda, Counts (2009., str. 279 -281) u radu Spectacular Design in
Museum Exhibitions, identificirao je cetiri kategorije tehnike povezane s dizajnom spektakularnih
ponuda:

a) dramati¢ni efekt- predstavlja primarnu metodu igre svjetla i sjene. Svjetlost je usmjerena na jedan
objekt ili sadrzZi ,,elemente iznenadenja, osjecaj otkrica“ (Jones, 1941., str.117, navedeno u Counts.
2009.), dok tama omogucuje osvjetljenje. Drugi efekt za postizanje dramati¢nosti je glazba koja
popratnim zvukovima povecava uvjerljivost iskustva. Ove tehnike koriste se kako bi naglasile
radnju ili manipulirale okruzenjem.

b) zaplet - sudionici uvidaju razvoj price, izgraduju uzbudenje i napetost te u konacnici dolazi do
vrhunca doZivljaja privlacnosti koji se reflektira reakcijom publike 1 to najceS¢e verbalnim
podrazajima (vriStanje, smijeh ...) .

c) velika ljestvica (Grad scale) - odnosi se na volumen i podruéje prostora koje sadrzi iskustvo i na
naCin na koji se posjetitelj osjea unutar tog prostora. Ova se ljestvica moze koristiti 1 za
iskrivljenost perspektive publike odnosno, pruzanja osjecaja da su zalutali u novi svijet (primjena
3D-ai IMAX zaslona).

d) autenti¢nost - u kontekstu muzeja autenti¢nost se odnosi na susret posjetitelja s opipljivim ili
stvarnim fizickim predmetima, stvarnim izvedbama, realnim okruZenjem i fizi€kim iskustvima.
,Interaktivne osobine ove atrakcije uzrokuju da pojedinci postanu aktivni sudionici pric¢e. Opipljivo

iskustvo je ono o ¢emu posjetitelji komentiraju kada odu.“(Counts. 2009., str. 281).

2.4. Trendovi u marketingu usluga muzeja

U tablici 2 je popis najbolje ocjenjenih muzeja u svijetu prema TripAvisoru. Ocjene su dodjeljene od

strane njegovih korisnika. TripAdvisor je aplikacija koja korisnicima pruza mogucnost ocjenjivanja
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destinacija, ugostiteljskih objekata, smjestajnih kapaciteta, ali i What to do kategoriju koja je zabavnog
karaktera, odnosno obuhva¢a mjesta destinacije koja se ,,moraju* posjetiti. Zahvaljujuéi kolekciji
iskustava, TripAdvisor nudi brojne korisne informacije prilikom planiranja putovanja ili tijekom samog
boravka. Upravo iz tog razloga ovaj se popis smatra relevantnim jer predstavlja preporuku buduc¢im
posjetiteljima muzeja. Od ukupno 25 ocijenjenih muzeja izdvojeno je deset muzeja od kojih ¢e se prvi

na listi obraditi u nastavku.

Tablica 1. Popis deset najboljih muzeja svijeta prema TripAdvisoru

MUZEJ GRAD/DRZAVA
1. The Metropolitan Museum of Art New York City, New York
2. National WWII Museum New Orleans
3. Muséed'Orsay Paris, France
4. Art Institute of Chicago Chicago
5. State HermitageMuseumandWinterPalace St. Petersburg, Russia
6. The National 9/11 Memorial&Museum New York City, New York
7. National MuseumofAnthropology Mexico City, Mexico
8. AcropolisMuseumAthens Greece
9. Prado National Museum Madrid, Spain
10. V&A - Victoria and Albert Museum London, United Kingdom

Izvor: TripAdvisor, https://news.artnet.com/art-world/most-popular-museums-tripadvisor-1090307
20.04.2018.

The Metropolitan Museum of Art (skraceno The Met), jedan je od najveéih umjetnickim muzeja svijeta

osnovan 1870. godine te ga je prosle godine posjetilo 4,7 milijuna ljudi. (https://www.metmuseum.org).

Edukativno-zabavni programi The Met muzeja

Na Internetskim stranicama muzeja moguce je prona¢i ponudu usluga edutaiment sadrzaja
segmentiranogprema dobi i obrazovanju. Sukladno tome, za dje¢ju uzrast od 7 do 12 godina, The Met
je osmislio posebnu internet stranicu #MetKids na kojoj se nalazi:

a) interaktivna karta muzeja (Slika 5) koja je graficki prilagodena djec¢jem uzrastu i omogucava zabavan

nacin istrazivanja/pretrazivanja muzeja.
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Slika 5. Djecja interaktivna mapa muzeja The Met
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Izvor: #metkids, https://www.metmuseum.org/art/online-features/metkids/explore/ (09.08.2018.)

b) vremeplov (Slika 6), online pretrazivanje grade muzeja. Podijeljen je prema razdoblju, kontinentu i
interesnim podrucjima (izumi, stvorenja, mitologija, bitke, sport i igre, tajne, gradovi i drzave, magija i

misterije).

Slika 6. Djecji vremeplov The Met muzeja

Where to go? What to see? Program your destir

iskoristiti kao ideje u daljnjem radu. Na popisu su i video uradci na odredenu temu; maleni tematski

filmovi koje su napravili djeca (https://www.metmuseum.org).
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Za adolescente (od 11 do 18 godina) ponuda ukljucuje:

a) Teen Night - besplatan program kreativnih radionica, izvedbi i glazbena dogadanja?,

b) programi Saturday Sketching, Summer Programs, Career Labs, Teen Studio (likovne izlozbe), i Art
Exolore,

c) Teen Blog, (piSu ga adolescenti) na aktualan nacin prenosi sadrzaje iz podruc¢ja umjetnost

(https://www.metmuseum.orq).

Za odrasle The Met osim standardne ponude tijekom cijele godine nudi:

a) besplatne programe koji obuhvacaju kreativne radionice, nastupe izvodaca klasi¢ne glazbe, goste
predavace te tematske obilaske na devet jezika,

b) za osobe s potesko¢ama (slijepe i slabovidne osobe, gluhe, autiste i osobe s demencijama) osigurava
radionice s  taktilnim  iskustvima, poduke u slikanju i razne kreativne ture

(https://www.metmuseum.orq).

Sveucilista i fakulteti Cetvrti je Segmet, a studentima su omogucena:

a) staziranja,

b) ostvarivanje stipendija,

¢) uvodenje u karijeru odnosno, upoznavanje s osobama iz raznih podrucja djelatnosti muzeja

d) ukljucivanje u Met College Group tj. skupinu lokalnih studenata koji planiraju dogadaje i programe
za druge studente s misijom unapredenja muzejskih programa, povezivanja kampusa i zajednice muzeja
kao i povecanja angazmana studenata u muzeju

e) online knjiznica muzeja koja sadrzi knjige, Casopise, fotografije, rukopise i elektroni¢ke sadrzaje,

f) istrazivacki centar - posebno osmisljeni programi/specijalizirani centri sa slikama, dokumentacijom i
stvarnim predmetima namijenjeni istrazivanjima (https://www.metmuseum.org).

g) The Met publikacije (Slika 7)

Video Teen Night programa moguée pogledati na: https://www.metmuseum.org/metmedia/video/news/teens-take-the-met-
october-2015 , (07.08.2018.)
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Slika 7. Online pretrazivanje publikacija The Met muzeja

Search for 2 Met publication (from 1964) Recently Published

Title
THE ARTIST

Ay PROJECT
WHAT
Keyword ARTISTS SEE
WHEN >
THEY LOOK

Publication type T ARE

Thematic category e

Collection | Department

Favorite Titles
Format

MetPublications
- About MetPublications
- Recently Published
~ Favorite Tites

- Books with Full-Text Online

- Meropolican Museum Journal
- The Meopolizan Wuseum of Arz Bullesn Books with Full-Text Online
- Notable Exhibition Catalogues
- Notable Collection Catalogues
- Online Publications

- Educator Publicstions

~ Al Available Titles

-~ Related Posts in Now ac the Mer

Izvor: The Met publications, https://www.metmuseum.org/art/metpublications (09.08.2018.)

Za nastavnike edukacijske usluge muzeja su:

a) prikljucivanja edukacijskim radionicama uz mogucnost ostvarivanja individualnih Zelja u skladu s
nastavnim temama i zahtjevom ucenika,

b) pristup besplatnim razradenim kurikulima na mnogobrojne teme iz umjetnosti,

C)pridruzivanja profesionalnoj zajednici ucitelja uz novcani honorar od 1500$ uz osiguranu novcanu
naknadnu za potrebne nastavnicke materijale,

d) online prijavu posjeta $kolske grupe putem online obrasca na svojoj internetskoj stranici?

(https://www.metmuseum.orq).

Prostori s ponudom hrane i pica
The Met muzej za svoje goste i ¢lanove nudi uslugu najma Cetiri razlicita prostora za druZenja i objede,

dok su pojedini prostori namijenjeni isklju¢ivo druzenjima u intimnoj atmosferi (Slika 8).

2 Online obrazac namijenjen $kolskim grupama koje Zele posjetiti The Met muzej: https://www.metmuseum.org/visit/group-
visits/school-groups/school-group-visit-request-form, (09.08.2018.)
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Slika 8. Rose room, The Met muzej

Izvor:  The Met, https://www.metmuseum.org/join-and-give/host-an-event/private-celebrations,
09.08.2018.

Osim prostora namjenjenih druzenjima u intimnoj atmosferi, The Met posjetiteljima nudi deset
razli¢itih prostora s ponudom pica od kojih neka u svojoj ponudi nude i malene obroke poput salata i
sendvica. Za osobe s djecom The Met u ponudu uvrstava obiteljsku blagavonicu The Cafeteria (Slika 9)
s bogatim izborom hrane. Na krovu muzeja nalazi se Rooftop Bar gdje posjetitelji mogu predahnuti uz

pice. Pristup je omogucéen ulaznicom za muzej (https://www.tripadvisor.com).

Slika 9. The Cafeteria, obiteljska blagovaonica u The Met muzeju

Izvor: The Met, Dining at The Met, https://www.metmuseum.org/visit/dining, 09.08.2018.

Ostali prostori The Met muzeja i usluge unutar njih

Za sve posjetitelje u ponudi dodatnih usluga nalazi se: podzemna garaza za automobile uz nadoplatu s
popustima za ¢lanove, otvorena svakim danom 0-24h, parkirna mjesta za bicikle, bankomati, sanitarni
¢vorovi, trgovina muzejskih predmeta, restorani i barovi. Za majke s malom djecom u prostoru muzeja

nalaze se: opremljeni prostori namijenjeni za presvlacenje djece i prostori prilagodeni za dojenje. Za
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osobe s invaliditetom muzej je osigurao dizala za invalidska kolica i prilagodene prilaze. Prostori

muzeja imaju omogucen pristup internetu (https://www.metmuseum.org).

Dodatne usluge The Met muzeja

The Met nudi katalog putovanja (Slika 10) koji obuhvaca cjelogodi$nji program putovanja pod
vodstvom svojih stru¢njaka nudeé¢i moguénosti posjeta brojnim destinacijama povijesne i umjetnicke
vaznosti. Ovim nacinom S$iri svoju djelatnost izvan zidova institucije, spajaju¢i turizam s vlastitom

djelatnoscu.

Slika 10. Katalog putovanja pod vodstvom The Met muzeja

NOV 2017

DEC 2017

Aoy Into Ansquity:

.

lzvor: TravelwithThe Met, https://www.metmuseum.org/-/media/files/join-and-give/travel-with-the-
met/2017/preview-final.pdf (20.04.2018.)

Clanstvom u The Met muzeju (Slika 11) ostvaruju se pogodnosti poput: pristupa izlozbama koje jo§
nisu otvorene za javnost, popusti pri kupovini u njihovoj prodavaonici te popusti za restoran, eksluzivni
pristup pojedinim dijelovima muzeja namijenjenih opustanju, ostvarivanje vise broja besplatnih

ulaznica i sl. (https://rsecure.metmuseum.orq).
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Slika 11. Primjer pogodnosti ¢lanstva u The Met muzeju

Member with Evening Hours Member with Opening Mights
5200 5600
Core Benefits Member with Early Views Benefits
» Free, express admission for you and + Membership for one adult

children under 15
+ Free admission for one guest per visit
« Free admission for your guest(s)on

every visit + Morning Hours
Wiewings of select exhibitions before the
+ Early access to exhibitions and special MUSEUm OpEns

viewing hours
+ Preview Days
» [Invitations to buy tickets to Members- -1

i Access to new exhibitions before they
only events and parties

open to the public (five total)

« Quarterly Metropolitan Mussum of Art . . _—
ve outside a 200-mile

Bulletin York City can join at the
iscount applied
» Quarterly What's On calendar
+ 0% off at The Dining Room at The Met + Within the limits prescribed by law, 530

is not tax-deductible.
s 0% off at The Met Store, plus seasonal
20% off

Izvor:  The Met, Memeber Count, https://rsecure.metmuseum.org/membership/members-
count/Member-with-Early-Views , 09.08.2018.)

Cole, (2008., str. 179) u vezi pogodnosti usluge ¢lanstva navodi: ,,Poticanjem posjetitelja da postanu
¢lanovi pruza im se osjecaj ukljucenosti u muzej i nagraduje se njihov ponovni posjet. Ujedno, razvijaju
se proizvodi i dodatne usluge koje ih zanimaju.” Primjer usluge ¢lanstva u muzeju ali i uspjeSnog
primjera klasterizacije predstavlja Museums Pass Musées (MPM). Museums Pass Musées je propushica
koja objedinjuje 330 muzeja regije Gornje Rajne u Njemackoj, Francuskoj i Svicarskoj. Pogodnosti
godiSnje propusnice su: a) besplatan ulaz na viSe izlozbi u muzejima ¢lanica triju zemalja, b)
mogucnost obilaska izlozbi nekoliko puta bez placanja ulaznice, c) uz posjetitelja, besplatan ulaz ima 1
do pet djece, d) pruzanje informacija uz newslettere, letke i putem interneta, e) pristup posebnim
dogadanjima (NEMO, 2016., str. 40).

The Met osim prodavaonice koja se nalazi u samom objektu muzeja, pruza mogucénost online kupovine

(Slika 12) proizvoda inspiriranih eksponatima i umjetninama koji se nalaze u muzeju. Tako je moguce
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prona¢i odjevne predmete s otiscima poznatih slikara, skulpture, nakit, suvenire, knjige, igracke,

postere, dekorativne predmete za dom s blagdanskim izdanjima i sli¢no.

Slika 12. The Met online kupovina

EXHIBITIONS HOLIDAY PREVIEW CLEARANCE Search Q

Buy any 2019 calendar or box of holiday cards, get a second for 50% off. See details.

ﬁ .' | i
, A \/
Finest & Favorites
ﬁ @ \ , I I l! e e
8 ‘ : 3 Items, and much more.

> 4
N\, '11" \"f/
p - /]\ /]\ ‘“é

Izvor:https://store.metmuseum.org/?mma source=mainmuseum&mma medium=metmuseum.org&mm

—~

a_campaign=topnav+static&mma_term=100517&mma_content=topnav+static+shopall (09.08.2018.)

Muzejske suvenirnice povezane su sa Sirenjem ugleda zbirki te su ujedno vazno sredstvo oglasavanja i
promocije muzeja i njegovih aktivnosti. ,,Proizvodi koji se prodaju u muzejskim prodavaonicama
pokazuju svoj doprinos odrzivosti muzeja, bilo u emitiranju zbirki, bilo obrazovnih, proizvoda,
djelujuci istodobno kao mehanizmi za otkrivanje umjetnosti, kulture i tehnoloskog drustva.”

(HeloisaFigueiredoAlbuquerque i Jodo Bravo Lima Delgado, 2015., str. 6420).

Pomoc¢u mobilne aplikacije (Slika 13), muzeja moguce je kupiti ulaznice, odabrati uslugu audio vodica
(jezici: engleski, francuski, njemacki, talijanski, japanski, korejski mandarinski, portugalski ruski ili
Spanjolski), pregledati medije i video zapise pojedinih gostovanja i priloga 0 umjetnosti, umjetnicima i

aktualnim temama.
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Slika 13. The Met mobilna aplikacija

Highlights Tour
Sculpture Tour
The Art of Dress
Audio Guide for Kids

Architecture of The Met

+ + + + + +

The Met Cloisters

Izvor: Slika zaslona mobilne aplikacije (20.04.2018.)

Nakon iscrpnog prikaza marketing usluga The Met muzeja, u poglavlju se navode i drugi primjeri

marketing usluga.

1) Vincent van Gogh je nizozemski slikar ¢iji se radovi nalaze u 179 muzeja svijeta

(https://www.vangoghgallery.com/museum/list.ntml) U suradnji s Art Institute of Chicago i Airbnb-a,

na temelju tri poznate slika sobe iz ,,Zute kuée* (1888.-1889.) Van Gogha, stvorili su njezinu autenti¢nu

repliku.

Slika 14. Replika sobe Van Gogh-a u Chicago-u

lzvor:  Pun kufer, https://wall.hr/clanak/od-sada-mozete-iznajmiti-i-van-goghovu-spavacu-sobu/,
(05.04.2018.)
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Posjetitelji su mogli za 10 USD prenoéiti u replici Van Goghove sobe. Ova soba nalazila se u ,,zutoj

ku¢i“ u Arlesu u Francuskoj (https://punkufer.dnevnik.hr). Nakon stavljanja u prodaju, bila je

rasprodana ve¢ u pet minuta, a u jednom tjednu za ovaj projekt culo se u viSe od sto zemalja svijeta.
Zarada koja je ostvarena putem medija iznosila je 6 milijuna dolara. Muzej je te godine ostvario najvisi

dnevni broj posjeta koji je imao u 10 godina (www.ama.org).

2.) The Olympic museum u Svicarskoj svoje prostore koristi za proslave rodendana.Rodendanske
proslave prilagodene su tematici muzeja pa se tako djeca okuSavaju u sportskim igrama sli¢nim
Olimpijskim igrama. Rodendanske proslave provodi muzejsko osoblje, a muzej osigurava hranu i pice

(www.olympic.orq).

3.) Museum Dance Off, medunarodno je muzejsko natjecanje muzejskih zajednica u plesu. Museum
Dance Off odrzava se od 2013. i prema informacijama koje su dostupne na njihovim internetskim
stranicama, 2018. godina ujedno je i zadnja godina odrzavanja ovog projekta. Zadatak za muzejsko

osoblje je: osmisliti koreografiju i snimiti ju kao video zapis pri ¢emu im je dopusteno povezivanje s

lokalnom zajednicom (www.whenyouworkatamuseum.com). Marketing usluga muzeja u ovom je
projektu iskustvo pojedinca tj. (d)ozivljavanje muzejskog okruzenja i njegovih zaposlenika na zabavan
nacin, s naglaskom na interakciju 1 kompentenciju globalne razine pruzaju¢i pojedincu osjecaj

korisnosti.

4.) Tradicionalna ponuda proizvoda i usluga dolazi s novim, vaznim sastojkom - "E-faktorom™ ili
faktorom zabave koji je postao pokretacka snaga globalnog gospodarstva (Francois, Courvoisier i
Lagier, 2014). Na Google Play-u moguce je prona¢i brojne mobilne aplikacije od kojih je vecina
besplatna. Aplikacije pokrivaju sljede¢a podruc¢ja: edukativne igre, nove informacije iz umjetnosti i
virtualne vodi¢e kroz muzeje. Korisnik s Google ra¢unom i pametnim telefonom moze preuzeti i

koristiti aplikaciju besplatno.
4.1.) SFMOMA's mobilna aplikacija je audio vodi¢ Muzeja suvremene umjetnosti u San Franciscu (San

Francisco Museum of Modern Art). Odabirom Zeljene rute i uz pomo¢ GPS navigacije koja prati

posjetitelja, audio vodi¢ neformalno provodi posjetitelja kroz muzej ukazujuéi na detalje, objasnjava
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izlozbene eksponate i sli¢no. Tijekom navigiranja moguce je cuti nekolicinu poznatih medijskih licnosti

kao s§to su Avery Trufelman i Philippe Petit (www.wired.com).

4.2.) Slika 15 prikazuje mobilnu aplikaciju Rijks muzeja u Amsterdamu i audio vodica koji uz pomo¢
GPS-a omogucuje olaksani obilazak eksponata i prostorija muzeja. Za razliku od SFMOMA's audio

vodica, ova aplikacija nudi i edukativni sadrzaj o eksponatima.

Slika 15. Mobilna aplikacija Rijks muzeja u Amsterdamu

‘RUKS MUSEUM

i » ‘ Seant
Mgh Society galery 2 x |
{

Izvor: Izrada autora prema mobilnoj aplikaciji (20.04.2018.)

4.3.) Bucur i Wen (2011.), prema Rentschler i Hede (2007.) navode kako se muzeji trebaju orijentirati
osim na strateSko smanjenje financijskih davanja i poveéanja interesa za muzeje s ciljem povecéanja
priljeva kulturnih turista, na ekspanziju drustvenih medija i viSekanalnog marketinga kao rezultat

revolucije drustvenih mreza te pojave generacije tzv. ,,digitalnih domorodaca“.

Van Gogh muzej prepoznao je pojavu generacije ,,digitalnih domorodaca“ pa je na njegovom Instagram
profilu moguée pronaci prijenose uzivo Koji korisnicima omogucavaju uvid i upoznavanje s Van
Goghom i njegovim djelom. Od 26. srpnja 2018., kada je kreiran, do 7. lipnja 2019., snimku prijenosa
je pogledalo 20 222 korisnika. Instagram prema statistickim podatcima biljezi 1 milijun aktivnih
mjesecnih korisnika u 2018. godini 1 smatra se jednom od najkoriStenijih druStvenih mreza

(www.statista.com).
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Slika 16. Instagram profil Van Gogh muzej i live stream
r

Q\:"’I\\;

Vincent's Scrapbook #van collects Vincent’s Scrapbook #vangoghcollects Vincent's Scrapbook #vangoghcollects

vangogh.. @ vangogh.. @ vangogh.. @ vangogh.. @ vangogh.. @

Izvor: Izrada autora prema: Instagram profil Van Gogh muzeja (02.08.2018.)

Vassiliadis i Charis Belenioti (2017.) objedinjuju pozitivne ucinke drustvenih medija temeljem
istrazivanja Kotler i sur. (2008.), Whelan (2011.), Carvalho&Raposo (2012.), Russo i sur. (2007.),
Jafari i sur. (2013.), te Hume i Mills (2011.) a one su:

1. Socijalni mediji poticu komunikaciju u stvarnom vremenu i angaZman s posjetiteljima te olakSavaju
tumacenje kulturnog iskustva.

2. Muzejski proces ucenja postaje sve drustveniji, moderniji, koji je mladenacki i zabavan.

3.Drustveni mediji proSiruju autenticnost muzeja i1 umanjuju granice i autoritet konvencionalnih
muzeja.

4. Online alati prosiruju drustvenu i kulturnu potro$nju izvan muzejskih i izvanmreznih granica.

5. Drustveni mediji difuzno muzejsko znanje prenose na novu interdisciplinarnu i inovativnu publiku.

Prema Bucur i Wen, (2011., str. 6) ,,(...) muzeji i galerije sve viSe koriste prednosti novih tehnologija i
najnovijih web trendova, pretvaraju¢i se u zajednice pomoc¢u drustvenih medija za izgradnju veza,
dijeljenje prica, informiranje posjetitelja i privlacenje novih segmenata kupaca.“. Ujedno tako, Addis
(2005., str. 734) isti¢e kako: ,,(...) proces ucenja posjetitelja muzeja nece biti naruSen zabavnom
upotrebom novih tehnologija; umjesto toga, sje¢anje na njihovo iskustvo bit ¢e pojacano i ozivljeno.
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U ponudi ,tehnoloskih® usluga muzeja nalaze se i virtualni muzeji. Kreiranje virtualnih muzeja Siri
muzejsku publiku (Cole, 2008.). Virtual edutainment environment- VEE, snazan je oblik interakcije s
posjetiteljima u kojem korisnici mogu medusobno komunicirati koriste¢i multimedijske alate koji

utjeCu na njihova osjetila. Tim nacCinom posjetitelji su duboko uronjeni u iskustvo zabave (Addis.

2005.).

4.4.) Tehnoloski novitet koji se primjenjuje u muzejima su i QR kodovi. QR kod ,,skracenica je od quick
response code, u doslovnom prijevodu ,,brzo reagiraju¢i kod*. To je dvodimenzionalni mati¢ni bar kod
koji se moze procitati mobitelima nove generacije, takozvanim pametnim telefonima (smartphone) s
ugradenom kamerom i softverom za prepoznavanje i deSifriranje ovakvih kodova. (...) Kodovi
olakSavaju interakciju posjetitelja 1 postave i1 pruzaju dodatne informacije o muzejskim predmetima.*
(Artukovié¢ - Zupan, 2016., str. 133). Artukovié-Zupan objasnjava primjenu QR kodova u prostorima
muzeja. Na ulasku muzeja moguce je staviti kodove za virtualne muzeje, na eksponatima poveznice s
bazama podataka i/ili web stranicom muzeja na kojoj su detaljnije informacije. Ujedno tako, isti¢e kako
su korisnici povedeni znatizeljom funkcioniranja kodova, skenirali postavljene QR kodove, a potom su
sa zanimanjem prelistavali ponudeni sadrZaj. Artukovié- Zupan smatra da se muzeji ne bi trebali bojati
tehnoloskog napretka ve¢ i¢i u korak s njim isticuci kako o pruzanju informacija novim generacijama

ovisi opstojnost muzeja.

Hume i suradnici (2015.) utvrdili su da je tehnoloska integracija povezana s kvalitetom usluge. Opsahl,
George, | Gann potvrduju (2012., navedeno u Hume i suradnici, 2015., str. 173): ,,Nema sumnje da se
integracija tehnologije smatra kljuénim elementom pruZanja usluga u trenutnim poslovnim ponudama
te da korisnici usluga ocekuju tehnologiju u mnogim oblicima kao §to su placanje i EFTPOS,

parkiranje, pristup internetu i interaktivni procesi®.
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3. MARKETING MUZEJA GRADA RIJEKE

3.1. Muzeji grada Rijeke

U gradu Rijeci nalazi se Sest muzeja:
e Muzej grada Rijeke
e Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja Rijeka
e Prirodoslovni muzej Rijeka
e Muzej moderne i suvremene umjetnosti
e Peek&Poke — Muzej informatike
e Peek&Poke —Muzej djetinjstva

Muzej grada Rijeke je op¢i kulturno-povijesni, gradski muzej osnovan 1994. godine preustrojem
dotadasnjeg Muzeja narodne revolucije (1961.).Muzej se nalazi u parku Guvernerove palace (Pomorski
i povijesni muzej Hrvatskog pomorja). Muzejsku zgradu projektirao je 1976. godine Neven Segici
predstavlja jednu od rijetkih projektiranih zgrada s pocetnom namjerom u funkciji muzeja. Muzej
posjeduje 14 zbirki i nema stalnu postavu, ve¢ prireduje povremene izlozbe. Muzej prikuplja, obraduje i
restaurira gradu a ujedno i1 provodi brojna istrazivanja, izloZzbe i objavljuje kataloge s temama iz

gradske i Sire regionalne povijesti (http://hvm.mdc.hr). Prema podatcima pronadenim na online portalu

Novog lista, prostor zgrade predvida se preseliti na lokaciju nekadasnje rije¢ke Seéerane Benéi¢ s

nejasnom namjerom buducih koriStenja trenutnog prostora (www.novilist.hr).

Muzejska izlozba Rijecki torpedo — prvi U svijetu jedina je izlozba koja je izvan zidina muzeja, i nalazi
se u blizini autobusnog kolodvora u Zeljezni¢kom skladistu. Prijasnjih godina torpeda su se nalazila u
samom dvoristu Muzeja grada Rijeke. Razlog dislokacije je nedostatak prostora i tehnicke podrske.
Pregledavaju¢i internetsku stranicu izlozbe, primjecuje se tematsko prostiranje izlozbena tri kata zgrade
pa samim time promatra¢ dobiva osjecaj za postojanjem samostalnog muzeja posvecenog torpedima.

(www.muzej-rijeka.hr).
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Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja Rijeka prema vrsti je nacionalni opéi muze;.
Djelokrug je regionalni, a osniva¢ zupanija. Muzej je nastao spajanjem muzeja Museo Civico di Fiume
i Gradskog muzeja SuSak po nazivom Muzej Hrvatskog primorja 1893. godine. Smjesten je u srediStu
grada, u nekadasnjoj Guvernerovoj palaci, spomeniku kulture koja datira iz 19. stoljeca i predstavlja

jedno od najljepsih arhitektonskih ostvarenja iz tog doba u Rijeci (http://hvm.mdc.hr).

Muzej ima stalnu postavu i povremene izlozbe iz ostalih muzeja ¢ija je poveznica povijesno i/ili
kulturna povezanost s Rijekom, Primorsko-goranskom zupanijom i Hrvatskom. Grada muzeja je:
arheoloska, etnografska, umjetnicka, kulturno-povijesna i pomorsko-povijesna, ¢ine¢i ukupni zbroj od

32 zbirke (http://ppmhp.hr). Dislocirani postavi muzeja: Etnografska zbirka otoka Krka (Dobrinj),

Muzejska zbirka Kastavstine, Memorijalni centar Lipa pamti, Zbirka arheoloSkih nalaza Cickini.

Prirodoslovni muzej Rijeka specijaliziran je prirodoslovni muzej, regionalnog djelokruga ¢iji je
osniva¢ zupanija. Muzej je otvoren za javnost 1946. godine. SmjesSten je u nekadasnjoj obiteljskoj vili
grofa Negronija. Prirodoslovni muzej djeluje kao znanstvena i edukacijska ustanova i jedina se bavi

biolosko-ekoloskim istrazivanjima mora na podruc¢ju Primorsko-goranske zupanije. Muzej posjeduje 29

zbirki s 90 000 muzejskih primjeraka. (http://hvm.mdc.hr).

Osim postava u gradu Rijeci, Prirodoslovni muzej pod svojim vodstvom ima i Kastel Zrinski u naselju
Brod na Kupi. Kastel Zrinski predstavlja muzejsko-izlozbeni prostor o Sumarstvu, lovu i ribolovu

goranskog podneblja ali i povijesnog doticaja s povijes¢u Frankopana i kastela.

Muzej moderne i suvremene umjetnosti specijalizirani je umjetni¢ki muzej, drzavnog djelokruga ¢iji
je osniva¢ grad. Osnovan je 1948. godine. 2017 godine muzej se preselio na novu lokaciju, u jedan od
objekata bivse tvornice Secera Rikard Benci¢. Zbirka umjetnina premasuje brojku od 8 000 s

vremenskim razdobljem od 19. stoljea do danas. Svojim programima muzej je izgradio reputaciju

.....

Osim u prostorima muzeja, pojedina dogadanja i izlozbe odvijaju se u Malom salonu, dislociranom

izlozbeno prostoru na Setnici Korza.
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Peek&Poke — Muzej informatike je specijalizirani muzej informaticke opreme. Muzej nastaje
prvobitno kao projekt iniciran od strane Udruge Calculus uz podrsku Udruge darovitih informatic¢ara
Rijeke (DIR) i multimedijske agencije Kreativni odjel. Muzej je osnovan 2007. godine i ima stalni
postav od 1000 izlozaka s priblizno 300 racunala i 700 kalkulatora, ali i ostalih predmeta koji su utjecali

na razvoj informatike (http://nvm.mdc.hr; http://www.peekpoke.hr).

Peek&Poke — Muzej djetinjstva najmladi je rijecki muzej osnovan 2013. godine od strane inicijatora
Peek&Poke Muzeja informatike. Muzejski sastav ¢ine igracke koje su koristile generacije djece. Muzej
je tematski podijeljen u pet zona: Park stvaranja, Zonu fosila, Drustveni krug, Oglasni prolaz, Knjiski
kutak, Carstvo lutaka, PjeS¢anu arenu, Zov ulice i Ispred ekrana. Muzej stvaraju gradani donacijama

svojih igracki (http://www.mdc.hr).

Navedeni Peek&Poke muzeji nemaju status muzeja iako ih tako oslovljavaju i svrstavaju u ponudu

Turisticke zajednice (http://www.kreativni.hr). Oba muzeja trenutno su pod vodstvom Svetozara

Nilovi¢a uz suradnje i partnerstva i kao takvi jedini se razlikuju od ostalih rijeckih muzeja po pitanju
pribavljanja financijskih sredstava iz prora¢una drzavnih sluzbi, potrebnoj kadrovskoj strukturi kao i

ostalim zakonskim odredbama ustrojstva muzeja kao institucije.
U tablici 2 navodi se brojéani prikaz posjecenosti rijeckih muzeja u periodu od 2014. do 2017. godine.

Muzejski dokumentacijski centar podatke prikuplja iz godiSnje ankete koje upucuje na Registar muzeja,

galerija i zbirki Republike Hrvatske.
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Tablica 2. Posjecenost rijeckih muzeja u periodu od 2014. do 2017.

BR. POSJETITELJA/GOD.
MUZEJ
2014, 2015. 2016. 2017.

Prirodoslovni muzej Rijeka 18 624 274718 299 8483 99 195
Muzej moderne i suvremene umjetnosti 40 704 17 157 97 623 65 009
Muzej grada Rijeke 18174 57 146 36 060 26 395
Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog

o 23255 47 025 27 881 23012
primorja
Ukupno: 100 757 396 046 461 412 213611
Ukupno svi muzeji: 1171826

Izvor: Muzejski dokumentacijski centar, Muzejska statistika, http://mdc.hr/hr/muzeji/muzejska-
statistika/statistika-hrvatskih-muzeja/, Izvjesc¢a o radu PPMHP,
http://ppmhp.hr/dokumenti/izvjesca_o_radu/l_PGZ_14.pdf, I1zvjesce o radu PMR,

https://www?2.pgz.hr/doc/dokumenti/2015-05-lzvjesce-0-programskim-aktivnostima-i-financijskom-

poslovanju-Prirodoslovnog-muzeja-za-2014.godinu.pdf, Izvjes¢e o radu MSU,
http://www.mdc.hr/files/pdf/Izvjesca/2016/MSU%202016_mdc.pdf, (20.08.2018.)

Pregledom statistickih podataka iz tablice 2, primjec¢uju Se oscilacije posjeCenosti U Svim rije¢kim
muzejima. Najve¢i broj posjetitelja u navedenom razdoblju ostvaren je u 2016. godini. Razlog
nedostatka podataka u Tablici 2 0 Peek&Poke muzejima, prema navodu muzeja, izostanak je slanja
godisnjih anketa od strane MDC i Registra muzeja.

3Obrazloienje:,, (...) posjete je evidentirao na tri svoje lokacije, u samom Prirodoslovhom muzeju (16.125), zatim u Stalnom
postavu u Kastelu Zrinskih u Brodu na Kupi (6960) te na izlozbi 'Divovi Patagonije' smjeStenoj u dislociranom prostoru

(9250). Uz to, kako nam je objasnila ravnateljica Zeljka Modri¢ Surina, ubrojili su jo§ otprilike 200.000 posjetitelja stalne

godisnje izlozbe na prostoru rije¢ke Ribarnice te putujuce izlozbe 'Diversity Matters' diljem regije. Na pitanje kako su dosli
do navedene brojke kaze da su 'proveli istrazivanje pri kojem su se u odredenom periodu, odnosno u odredenim danima
brojali posjetitelji na pojedinoj izlozbi'.“ (Tportal, https://www.tportal.hr/kultura/clanak/posjecenost-muzeja-raste-iz-godine-
u-godinu-istrazili-smo-tko-ima-najbolje-brojke-foto-20180311, 18.09.2018.).
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3.2. Zastupljenost i uloga marketinga u muzejima grada Rijeke

U ovom dijelu diplomskog rada iznose se podatci prikupljeni: a) terenskim obilaskom lokaliteta muzeja
i sredista grada, b) analizom dostupnih materijala u muzejima, c) analizom aktivnosti online platformi

muzeja.

Obilaskom lokaliteta muzeja 1 srediSta grada Rijeke uocCen je nedostatak putokaza koji bi potencijalne
posjetitelje mogli uputiti do muzeja. Korzo, najprometniji dio grada nema niti jedan putokaz kao ni
obavijest 0 muzejima. Apsurdna je Cinjenica da jedina signalizacija u blizini Prirodoslovnog muzeja
usmjerava Setace u obliznji park, suprotno od lokacije muzeja. Na pojedinim lokalitetima, samo nazivi

muzeja istaknuti na zgradama upucuju da se iza njihovih vrata nalazi muzejski objekt.

Izuzevsi Muzej moderne i suvremene umjetnosti, svi rijecki muzeji smjesteni su u neposrednoj blizini
¢ine¢i uski muzejski krug. Potencijal blizine muzeja u buduénosti bi se trebao vise koristiti u
marketinskim promotivnim aktivnostima. Muzejski krug smatra se neprepoznatim i neiskoristenim
potencijalom u pogledu kulturne i turisti¢ke promocije. Buduci da prisutnost muzeja u gradovima ima
veliki utjecaj zbog broja i vrste posjetitelja koje privla¢i, brojni gradovi grupiraju muzeje u tzv.
muzejske klastere s§to se smatra ucinkovitim nacinom privlacenja posjetitelja 1 turista (Aalst i
Boogaarts, 2002.). Osim u privlacenju posjetitelja, klasterizacijom (grupiranjem) muzeja ostvaruje se
niz prednosti u njihovom internom i eksternom okruzenju. Kako navodi Nikoli¢ (2013.), osnivanje
muzejskih klastera pruza prednosti ne samo muzeju ve¢ i lokalnoj zajednici, urbanoj sredini i publici,
odrazavajuéi se i na nacionalnoj razini. Takoder, autorica je istaknula i prednosti navedene iz radova
Aalst i Boogaarts (2002.) i Mairesse (2002.) a one se odnose na osnivanje zajednickih infrastruktura
(parkiraliSte, javni prijevoz, putevi), oformljavanje zajednickih tehnickih sluzbi i osoblja (odrzavanje,
sigurnost, informacijska recepcija itd.) te komercijalnih usluga (restorani, prodavaonice itd.).
Klasterizacija rijeckih muzeja omogucila bi izgradnju zajedni¢kog parkiraliSta, bolju oglaSenost radnog
vremena, signalizacije, a formiranjem zajednickog informacijskog centra i suvenirnice uklonio bi se

nedostatak malih izloZbenih prostora.

lako se nalaze u urbanom sredistu grada, rijecki muzeji ostaju nezamijeceni. Najbolji primjer je Muzej

grada Rijeke koji je ,rame uz rame* s Pomorsko povijesnim muzejem Hrvatskog primorja. Svojim
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urbanistickim izgledom Muzej grada Rijeke veliki je kontrast naspram Guvernerove palace u kojem je

smijesSten Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja Rijeka. Nedostatkom vidljivih elemenata kao

POMORSHKI | POVIJESNI MUZEJ
HRVATSKOG PRIMORJA

Izvor: Prerada izvorne fotografije preuzete s internet stranice Lokalpatrioti-Rijaka,
http://www.lokalpatrioti-rijeka.com/forum/download/file.php?id=42148 (21.08.2018.)

U tablici 3, analizirane su promotivne aktivnosti online platformi muzeja. Plusevi (+) predstavljaju
prisustvo a minusi (-) odsustvo odredene kategorije. Oznaka A koristi se kao skracenica za aktivnost u
odnosu na brojnost objava i vremenskog kontinuiteta/dosljednosti pri ¢emu godina oznacava zadnju
objavljenu kategoriju a brojka ispred godine i koli¢inu objava. Objasnjenje kroz primjer: Prirodoslovni
muzej Rijeka posjeduje YouTube kanal, ima 1 objavu iz 2016., stoga je aktivnost niska. Muzej moderne
I suvremene umjetnosti ima Instagram ali samo 4 objave s aktivnostima iz 2017.
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Tablica 3. Analiza marketinskih promotivnih aktivnosti online platformi muzeja

) Internet Promotivni Mobilna
MUZEJ Facebook | Instagram Twiter YouTube ) ] L
stranica video aplikacija
Prirodoslovni muzej +A
i + + + + + +
Rijeka 1/(2016)
Muzej moderne i + A
- t t o . + + - -
suvremene umjetnosti 41(2017)
Muzej grada Rijeke +A
+ - - + - -
(2012)
Pomorski i povijesni
muzej Hrvatskog + + - - + + i,
primorja
Peek&Poke - Muzej
+ + + + - -
informatike
+
Peek&Poke - Muzej + A
. e - + - + - -
djetinjstva 2016

Izvor: Izrada autora prema analizi online platforma muzeja 2018.

Iz tablice 3 se moze zakljuciti da je Facebook najkoristeniji oblik drustvene mreze a potom slijedi
Instagram. Instagram profili Peek&Poke muzeja, objedinjeni su u odnosu na druge muzeje, te su

najvise angazirani u aktivnostima na druStvenim mreZama.

»Muzeji eksperimentiraju s tehnologijom kako bi poboljsali pristup njihovim zbirkama, obogatili
iskustvo posjetitelja i razvili svoju obrazovnu ulogu. DruStveni mediji 1 elektronicki uredaji omogucili
su muzejima pruZzanje komplementarnih informacija u stvarnom vremenu dok posjetitelj obilazi
prostor.“ (Buljubasi¢, Bori¢ i Toli¢, 2016., str.114). Uz pomo¢ drustvenih medija svaki muzej moze
posluziti obrazovnim spoznajama svojoj publici i prosiriti svoj proces ucenja a buduci da interaktivni
karakter drusStvenih medija omogucuje kontinuirano dijeljenje 1 aZuriranje sadrZaja, muzeji mogu

potaknuti visok obrazovni angazman (Vassiliadis i Charis Belenioti, 2017.).

Primjera radi, u Osijeku 2015. godine provedeno je istrazivanje o ucincima oblika promotivnih
aktivnosti retrospektivne izlozbe Julije Knifer Bez kompromisa u Muzeju likovne umjetnosti.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 171 ispitanika. 78,36% ispitanika izabralo je drustvene mreze
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kao buduci oblik prac¢enja aktivnosti muzeja. Druga po redu uslijedila je internet stranica muzeja s
36,84%. Iz istrazivanja je zakljuCeno da su danas druStvene mreze kao nekonvencionalni oblik
marketin§ke komunikacije nuZzne za privlacenje muzejskih posjetitelja (Buljasevi¢, Bori¢ i Toli¢,
2016.). Ujedno tako, prema Castronovo i Hunag (2012), budué¢i marketinski napori usmjereni su na
izgradnju zajednica i odnosa jedan-na-jedan kako bi se prodali proizvodi i razvila lojalnost prema
marki. Drustveni mediji pri tome, putem usmenih preporuka (word of mount) i medusobne

komunikacije izmedu korisnika, sluze kao efikasno sredstvo njihovog postizanja.

Internetske stranice posjeduju svi rijecki muzeji i na njima je moguée pronac¢i osnovne informacije:
lokacija, radno vrijeme, cijena ulaznica, kontakt. Sve internetske stranice izuzevsi MMSU zahtjevaju
osvjezenje u vizualnom i tehni¢kom pogledu, a najveci naglasak pri tome stavlja se na internetsku
stranicu Muzeja grada Rijeke. Stranica jedino izostavlja hiperlinkove za druStvene mreze i moguénost
iS¢itavanja na drugim stranim jezicima Sto se smatra neophodnim. Ujedno, na stranici Muzeja grada
Rijeke nalazi se poveznica za Djecji kutak, samostalnu internetsku stranicu namijenjenu mladim

uzrastima. Djecji kutak kao i istoimeni Facebook profil smatra se neaktivnim zbog zadnje objave koja

datira iz 2015. godine (http://djecjikutak.muzej-rijeka.hr/; https://web.facebook.com).

Promotivni video ima samo Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja i Prirodoslovni muzej, a
nalaze se u kategoriji koja opisuje muzej na njihovim internet stranicama. StajaliSte je da bi trebali biti

dostupniji premjestanjem na pocetnu stranicu.

Osobni YouTube kanal posjeduje cetiri od Sest muzeja ali njihove aktivnosti su niske, osim u slucaju
Peek&Poke muzeja koji je najaktivniji u pogledu broja multimedijskog sadrzaja i vremenske

dosljednosti.

YouTube kanali Moja Rijeka (multimedijski portal grada Rijeke) i kanal Kanal RI (lokalna televizijska
kuca) sadrze najvise multimedijskih sadrzaja 0 aktualnim dogadajima i izlozbama rijeckih muzeja.
Tisak kao oblik medija koji obuhvaca dogadanja muzeja je Novi List objedinjujuci ih pod kolumnom
Kultura. Analizom medija utvrduje se kako je promocija na niskoj razini. Medij koji najvise popracuje
muzejska dogadaja lokalnog su djelokruga: Moja Rijeka (multimedijski portala grada Rijeke) i lokalna

televizijska kuc¢a (Kanal RI).
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Temeljem svih prikupljenih podataka zakljucuje se da su promotivne aktivnosti niske u svim muzejima.
Kao nekonvencionalni oblik promocije najzastupljeniji je Facebook, dok su ostali oblici nedovoljno
prepoznati i/ili zanemareni pa se stjeCe dojam da su nastali samo da se minimalno ispune oc¢ekivanja
modernog drustva. Muzeji koji jedini u potpunosti prepoznaju potencijal Instagrama su Peek&Poke
muzeji. Pregledom sadrzaja objava na Facebooku, uvida se nedostatak interaktivnih objava izuzevsi dva
od Sest muzeja. Promotivne aktivnosti u suradnji s turistickom zajednicom najveéi su problem.
Nedostatak promotivnih materijala i signalizacija nisu ohrabrujuc¢i. lako svi muzeji posjeduju internet
stranicu, one su zastarjele, nedostaje im graficko osvjezenje i optere¢ene Su nepotrebnim
informacijama. Promotivni materijali u muzejima su brosure o stalnim i/ili nadolaze¢im izlozbama i
postavama, buduc¢im projektima i dislociranim postavama. Mape muzeja pronadene su u dva od Sest

muzeja.

Turisticka zajednica grada Rijeke (u nastavku TZ) na online portalu oglasava sve muzeje grada Rijeke s
informacijama o radnom vremenu, cijenama ulaznica i hiperlinkovima za online stranice muzeja.
Ujedno tako, moguce je procitati kratki informativni sadrzaj o svakom muzeju. TZ na online portalu
promovira projekt Muzeji zajedno u kojem se pomocu jedne kupljene ulaznice ostvaruje pristup svim
rijeCkim muzejima, pojedinim muzejima u okolici Rijeke i pojedinim ustanovama. Kupljena ulaznica
vrijedi 60 dana a cijene su pristupacne 1 prilagodene razli¢itim dobnim skupinama. Ulaznica se moZze
kupiti u svim muzejima koji su u sklopu ovog projekta. Ovim postupkom muzeji ujedinjuju snage u

promociji s ciljem povecanja posjecenosti. (http://www.visitrijeka.hr). Za razliku od online portala, u

prostorima TZ-a ne postoje promotivni materijali muzeja. Jedina naznaka o muzejima koju nude je
turisticka mapa grada s njihovim ucrtanim lokalitetima i nazivima na pet jezika (engleski, njemacki,

talijanski, francuski i Spanjolski).

Prema statistickom izvjestaju Muzejskog dokumentacijskog centra iz 2017. koji obuhvaé¢a ukupno 153
muzeja u Hrvatskoj (86% od ukupnog broja muzeja u Hrvatskoj), ukupni je broj posjetitelja za 2017.
iznosio je 4 662 111. Od ukupnog broja (4 662 111), postotak turistickih posjeta muzejima u Hrvatskoj
je iznosio 21,85% pri ¢emu je stalne postave i izlozbe posjetilo je 21% turista, a manifestacije,
otvorenja, promocije, akcije i druge programe 1% turista.
(http://mdc.hr/files/file/muzeji/statistika/tablica_2017_finalno.pdf). Ovi podatci trebali bi zabrinuti TZ
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Rijeke koja boljim angazmanom uvelike moze pomoc¢i rijeckim muzejima u povecanju broja turistickih

posjeta. Na vaznost osvrtanja turizmu ukazuju i ocjene na TripAdvisoru.

Prema ocjenama na TripAdvisoru 2018., Peek&Poke - Muzej informatike nalazi se na prvom mjestu u

kategoriji Things to do u gradu Rijeci (https://www.tripadvisor.com) a Peek&Poke - Muzej djetinjstva,

ocijenjen je kao treca najbolja turisticka atrakcija na razini Hrvatske u kategoriji muzeja 2018. godine

(www.novilist.hr).

3.3. Manifestacija No¢ muzeja grada Rijeke

,Hrvatsko muzejsko drustvo organizira manifestaciju No¢ muzeja u Hrvatskoj od 2005. godine. Idejne
zaCetnice manifestacije No¢ muzeja u Hrvatskoj, autorice koncepcije programa i voditeljice projekta su
mr.sc. Vesna Juri¢ Bulatovi¢ 1 mr.sc. Dubravka Osrecki Jakeli¢, koje u prosincu 2005.g. pokre¢u akciju
kao gradski pilot projekt sa Sest zagrebackih muzeja. Od 2007. No¢ muzeja prerasta u nacionalnu
manifestacij u koju se ukljucuje sve viSe muzeja i gradova a broj posjetitelja prelazi broj od 70 000.,,

(http://nocmuzeja.hr).

Pregledom radova na temu manifestacije No¢ muzeja, nailazi se na brojne kritike manifestacije.

,»Ako je manifestacija zamisljena prvenstveno u odgojno-obrazovne svrhe poticanja stjecanja navike
posjeta muzejima, upitna je njena ucinkovitost kad se kao glavno mjerilo uspjesnosti nametnuo broj
posjetitelja, $to je poticajno u propagandno-marketinske svrhe, ali dugoroc¢no kontraproduktivno. Na
nacionalnoj razini pitanje je prestiza sudjelovati u No¢i muzeja, dok je na lokalnoj razini pitanje
vjerodostojnosti muzeja sudjelovati i ostvariti veéi broj posjeta nego prethodne godine.” (Kocevar,

Skrti¢, 2012., str. 98).

Bozi¢ (2016.) smatra No¢ muzeja dana$njim fenomenom u kojem mladi, kreativni ljudi idejama
urbanog karaktera i suvremenog senzibiliteteta animiraju stotine tisu¢a ljudi. Ujedno Kritizira
organizaciju manifestacija koja zabavnim programima oblikuju novo videnje kulture namijenjene prije
svega mladoj publici. Navodi kako: ,,Muzejski zaposlenici po pravilu kritiziraju ovu manifestaciju kao

sajam, privatnu komercijalnu festu, kao dogadaj koji smjeStaju u kategoriju industrije zabave koji je
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primarno fokusiran na vlastitu promociju. Intimno je dozivljavaju kao Samar svom radu, uvredu, kao

svoj neuspjeh.* (Bozi¢, 2016., str. 1353).

Prema istrazivanju kojeg je provela Horvat u Osijeku 2012., No¢ muzeja prema dobnoj skupini u
najvecem postotku su ¢inile osobe od 19 do 24 godine (35,79%) i 25 do 45 godina (25,09%). Temeljem
dobivenih podataka smatra se pozeljnim prilagodavanje programa ovoj dobnoj skupini §to je

kontradiktorno stavu Bozi¢ te Kovacevi¢ i Skrtié.

Tablica 5 prikazuje posjecenost rijeckih muzeja za vrijeme manifestacije No¢ muzeja u razdoblju od

2014. do 2018. Tamna boja u tablici oznac¢ava najvecu vrijednost.

Tablica 4. Posjecenost rijeckih muzeja na manifestaciji No¢ muzeja od 2014. do 2018.

MUZEJI 2014 2015 2016 20174 2018
Muzej moderne i suvremene umjetnosti 5347 5200 ? 1317 ?

Muzej Grada Rijeke ? 3628 4200 4525 5900
Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja 5600 3900 5500 4300 5000
Prirodoslovni muzej Rijeka 3416 2961 3265 ? 2965

Izvor: Prema statistickim podatcima HMD-a, http://hrmud.hr/, (13.09.2018.);1zvjes¢e o radu Muze;j

grada Rijeke za 2017. godinu, https://www.rijeka.hr/wp-
content/uploads/2018/09/1zvje%C5%A1%C4%87e-0-radu-Muzeja-grada-Rijeke-za-2017.-godinu.pdf,

(13.09.2018.); Izvjes¢e o radu Moderne i suvremene umjetnosti za 2017. godinu,

https://www.rijeka.hr/wp-content/uploads/2018/09/1zvje%C5%A1%C4%87e-0-radu-Muzeja-moderne-

i-suvremene-umjetnosti-za-2017.-godinu.pdf, (13.09.2018.); Privremeno izvjes¢e HMD,

http://hrmud.hr/privremeno-izvjesce-0-noci-muzeja-2017/,(13.09.2018.)

Moze se zakljuciti, na temelju podataka iz Tablice 4 da Muzej grada Rijeke jedini biljezi pozitivan
trend od 2015. Uzevsi u obzir medusobni odnos 2014. i 2018. godine, uocava se pad posjecenosti u

ostalim muzejima.

4 Podatci za 2017. godinu ne postoje u online obliku buduéi da hiperlink za statisticke podatke iz 2017. HMD-a, otvara
statisticke podatke za 2018. smjeStene na internet stranici No¢ muzeja. Podatci su nadomjesteni iz dostupnih Izvjeséa o radu

muzeja i privremenom izvje§¢u HMD-a 0 No¢i muzeja iz 2017.
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Peek&Poke od 2015. manifestaciji No¢ muzeja

(http://www.peekpoke.hr) pa je to razlog nedostatka podataka za razdoblje 2015.-2018., a podatci za

muzeji godine visSe ne sudjeluju u

2014. nisu dostupni.
Provodenje slicnog istrazivanja koje je provela Horvat (2012.), zasigurno bi u buduénosti koristilo

rijeckim muzejima. Poznavanje segmenta posjetitelja i njihovih preferencija utjecalo bi na planiranje

valjanih popratnih sadrzaja i mogucéeg povecanja broja posjetitelja kao i njthovog zadovoljstva.

Tablica 5. Postotak posje¢enosti manifestacije No¢ muzeja u odnosu na broj posjetitelja u tekucoj

godini.

MUZEJ BR.POSJETA 2015. % 2016. % 2017. %
Godisnje 274 718 299 848 99 195
PMR 1,08% 1,09% -
Noé Muzeja 2961 3 265 /
Godisnje 17 157 97 623 65 009
MMSU 30,31% - 2,03%
Noé Muzeja 5200 / 1317
Godisnje 57 146 36 060 26 395
MGR 6,35% 11,65% 9,56%
No¢ Muzeja 3628 4200 4525
Godisnje 47 025 27 881 23012
PPMHP - - 8,23% 19,73% 18,69%
No¢ Muzeja 3900 5500 4300

Izvor: Izrada autora prema obradi podataka iz Tablice 3 i Tablice 5.

U Tablici 5 prikazan je postotak posjetitelja muzeja na manifestaciji No¢ muzeja naspram godiSnjeg
broja posjecenosti. Ukupan broj posjetitelja na godi$njoj razni za pojedine muzeje moze sadrzavati
broj¢anu vrijednost dislociranih izlozbi. Iz tog razloga postotak prikazuje orijentacijsku vrijednost koja
moze biti samo viSa ili ista ali nikako niza od navedene. Zbog nedostatka statistiCkih podataka,

relevantniji podatci nisu moguci.

Ono Sto se iz Tablice 6 moze zakljuciti je da No¢ muzeja u 2015. godini za MMSU ima najvecu
vrijednost budu¢i da broj posjetitelja dostize najveéi statisticki iznos od 30,31%. U 2017. godini muzej
se nalazio na novoj lokaciji. Stara lokacija muzeja za vrijeme ove manifestacija, u istoj zgradi
sadrzavala je i izloZzbene prostore SveuciliSne knjiZnice. Pretpostavlja se da je doslo do prelijevanja
posjetitelja iz izlozbenih prostora SveuciliSne knjiznice u MMSU. Nadalje, u 2016. i 2017. godini

PPMHP naspram ostalih muzeja biljeZi najveci postotak: 2016. s 19,73% 12017. s 18,69% .
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4. ISTRAZIVANJE STAVOVA KLJUCNIH OSOBA ZAPOSLENIH U RIJECKIM
MUZEJIMA O TRENDOVIMA U MARKETINGU USLUGA MUZEJA

4.1. Istrazivacka pitanja i ciljevi istrazivanja
Analizom koristenih sekundarnih podataka za diplomski rad te komparacijom istrazivackih pitanja iz
Komarac (2013.) u zavr$snom specijalistickom poslijediplomskom radu naslova Marketing usluga

zagrebackih muzeja, formirana su sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Kakva je uloga i zastupljenost marketinga u RijeCkim muzejima?
Istrazivacko pitanje odnosi se na percipiranje pojma marketinga i stupnja potrebe za marketingom u
muzeju. Ujedno Zeli se istraziti postoje li osobe u muzeju koje rade u podrucju marketinga te koji je

profesionalni profil osoba koji obavljaju marketinske aktivnosti.

2. Sto muzeji sadrie od proizvoda i usluga te koji je proces oblikovanja usluga unutar muzeja?

Istrazivanjem ponude muzeja utvrduje se njegova proizvodna ili usluzna orijentacija. Analizom
osnovnih, dodatnih i potencijalnih usluga muzeja nastoji se otkriti stav i koli¢ina zastupljenosti usluga u
muzeju i postoji li orijentacija prema buduéem razvijanju. Zeli se utvrditi postoje li i u kojem obimu
aktivnosti istraZivanja potreba posjetitelja, uloga posjetitelja u oblikovanju muzejske ponude i ciljni

segment muzeja. Dodatno se Zele istraziti preferirani oblici promocije i nacin formiranja cijena.

3. Kakav je stav muzeja o trendovima marketing usluga muzeja?

U ovom dijelu Zeli se istraziti upoznatost rijeckih muzeja sa svjetskim trendovima i njihov stav 0 njima.
Takoder, pitanja se odnose na stav o djelatnostima koje nisu izravno vezane uz djelatnosti samog
muzeja: ugostiteljski objekti, glazbeni koncerti, prodavaonicama unutar muzeja i tehnoloske pogodnosti
danasnjice i njihova primjena u muzeju (virtualni muzeji, audio vodi¢i, mobilne aplikacije, itd.).
Dodatno se Zzeli istraziti povezanost turistiCke zajednice u oblikovanju usluga i1 stav o nacionalnoj

manifestaciji No¢ muzeja.

Ciljevi istrazivanja su istraziti i analizirati:
e ulogu i zastupljenost marketinga u Rijeckim muzejima.

e proces oblikovanja usluga unutar rijeckih muzeja.
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e primjenjuju li rijecki muzeji svjetske trendove i mijenjaju li oni njihov nacin poslovanja.

4.2. Metode prikupljanja podataka

Vrsta istrazivanja i uzorak

Kvalitativno istrazivanje provedeno je u svim rije¢kim muzejima (uklju¢ujuéi i oba Peek&Poke
muzeje) koji su ujedno osnovni skup i uzorak istrazivanja. Razlog odabira rijeCkih muzeja je primarno
doprinos znanstvenom istrazivanju u podru¢ju marketinga usluga. Svim muzejima putem e-maila
dostavljena je molba za sudjelovanju u istrazivanju (Prilog 1). Muzeji koji nisu odgovorili na mail,

ponovno su kontaktirani telefonskim putem. Na istrazivanje su pristali svi muzeji grada Rijeke.

Provedba istraZzivanja

Metodom dubinskog intervjua s odgovornim osobama muzeja prikupljeni su podatci.U dubinskom
intervju sudjelovalo je 5 ispitanika: dvije osobe iz podru¢ja marketinga, dvije osobe s muzejskom
pozicijom ravnatelja i jedan upravitelj dvaju muzeja. Prilikom provedbe dubinskog intervjua koristio se
vodi¢ za dubinski intervju (Prilogu 2). Vrijeme intervjua trajalo je u prosjeku od 45 do 90 minuta.
Razlog duljeg trajanja je kompleksnost obuhvacenih tema te suradnja i opuStenost ispitanika. Svim
ispitanicima je zajaméena anonimnost. Cetiri do pet intervjua provedeno je u prostorima muzeja, a

samo jedan izvan prostora muzeja i grada Rijeke. Intervjui su provedeni u rujnu 2018. godine.

Analiza prikupljenih podataka

Prilikom provedbe intervjua napravljeni su zvucni transkripti i biljeske kako bi iskazi bili Sto
vjerodostojnije preneseni u diplomski rad. Svi transkripti iskaza su Sifrirani. Pojedini podatci
kvantitativno su prikazani i svrstani u tablicne prikaze. Svi intervjui (i obrada istih) provedeni su od

strane autorice diplomskog rada.

4.3. Rezultati i analiza istraZivanja
4.3.1. Uluga i zastupljenost marketinga rijeckih muzeja
U samo 2 rijecka muzeja postoje osobe zaposlene u odjelu marketinga. U ostalim muzejima ne postoji

kadrovski odjel za marketing. Jedna od navedene dvije osobe u podrucju marketinga dodatno se
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obrazuje na podrucju web dizajna. Dva ispitanika su Zenskog spola a tri muskog spola. U nastavku

slijedi tabli¢ni prikaz profesionalnog profila osoba koji obavljaju marketinsku djelatnost u muzeju.

Tablica 6. Profesionalni profil osoba u muzeju koje obnasaju marketinske aktivnosti

BR | Profesionalni profil Marketinsko obrazovanje Odjel marketinga u muzeju

1. Arhitekt ne -

2. Psiholog ne da

3. Ekonomist ne -

4. Ekonomist u turizmu ne da
Povjesniéar ne -

Izvor: izrada autora

Stavovi zaposlenika o marketingu u muzeju:

,»Marketing je jedan od kljucnih u muzeju. Mozda je prije kustos bio kljucan u muzeju i bez njega
nista, a sad mi se cini da je njihova uloga skoro pa jednaka. Marketing ima kljucnu ulogu u
upravljanju procesa razvoja novih proizvoda za cije je kreiranje muzej nepresusno vrelo. (...)
Marketing se smatra vaznim za popularizaciju bastine i osvjestenje zajednice o njezinoj
vrijednosti. “(1S01)

,,Malo muzeja ima zaposlenog strucnjaka za marketing, dakle ne polaze se tome velika paznja. (...)
Kad se govori o marketingu, to je nekakva prodaja, i promocija i prodaja sve zajedno.(...) Po meni
bi pravi pristup bio da marketingasi budu vanjske agencije i zaista da Zive od provizije jer dogada
se upravo negativna situacija da se netko zaposli na mjesto voditelja marketinga a da on vise kosta
nego novac ili korist koja je opipljivo se pojavi, koja dode s njim u muzej. “(1S02)

[Marketing u sluzbi muzeja] “Govorit ¢u o idealnim okolnostima i uvjetima u nekom utopijskom
smislu. Dozivljavam ga kao jedan pristup svih snaga muzejske djelatnosti. Integrirani pristup u sve
pore muzejske djelatnosti koji mijenja i modificira tu osnovnu muzejsku djelatnost i uskladuje s
marketing ciljevima. (...) 4 negdje kad pokusas to svesti na konkretne smjerove i razine, tu mislim
da je bitan taj segment odnosa s javnoscu, u Sirem smislu marketinske aktivnosti. Zatim, razvoj
publike kao neki novi edukacijsko marketinski hibrid tj. kao interdisciplinarno novo podrucje koje
se tek razvija i za koje mislim da je jako bitno, i naravno tradicionalni marketing, od offline do

online marketinga sa svim svojim aktivnostima unutar njega, od promocije do formiranja usluga,
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proizvoda..tj. neka klasicna marketinska sema koja bi se negdje trebala primijeniti. (...) Uglavnom
kada se govori o marketingu, misli se na jumbo plakate i radijske reklame, to je plafon
razumijevanja marketinga i je jako tesko uopce osvijestiti ljude, sto bi marketing trebao znaciti,
kako bi on trebao biti od same pocetne ideje formiranja odredenog programa.* (1S03)

— Kako radimo marketing? Kroz programe! Da li ¢u platiti radio reklame? Necu, .Jer nemamo
novaca! Da [li ¢u platiti banner Novom Listu? Necu, jer nemamo novaca. Znaci mi smo isli na

medijska pokroviteljstva. Oni nama objave vijesti, stave banner, mi tiskamo plakate. © (1S04)

Zaklju¢no moze se re¢i da muzeji ne pruzaju otpor kad se govori o uvodenju marketinga. Pojedini
ispitanici marketing poimaju kao promocije i oglasavanja (2/5). Pojedinci marketing vide kao dobru
strategiju u bliskoj buducnosti kada ¢e se i poslovanje manjih muzeja prelaskom na nove lokalitete
obuhvatiti Siri spektar aktivnosti.

., Na temu marketinga mi mozemo samo ustanoviti da (...) ¢e [novi projekti] biti pogodnije za

postav. “ (1S02)

PROBLEM U ODNOSIMA SUSTAVA, KADROVSKIH STRUKTURA | SAMOG MARKETINGA
Prema navodima ispitanika, moze se zakljuciti kako se marketing smatra vaznim dijelom kadrovske
strukture muzeja, ali ujedno tako aludira se na: a) sustav - potrebno je odobrenje novog radnog mjesta
od zupanije/lokalne zajednice §to nije uvijek lako, b) zastarjelost/neuskladenost sustava koji koci
ostvarivanje pojedinih ciljeva i projekata muzeja, ¢) optereéenost postojece kadrovske strukture pa se
nitko ne moze u potpunosti posvetiti marketingu, te d) opre¢nost u stavovima i razumijevanju
problematike marketinga nadleznih osoba.

— ,,Sustav muzeja odnosno, vrsta struka s jedne strane je ostala stara, a vrijeme se promijenilo.
Drugih struka u njima nema i onda vi ne mozete provesti ideje. (...) Nas muzej ima ogromni
potencijal ali nazalost premalo nas je. Nedostaje nam strucni kadar odnosno, 0soba iz marketinga.
Sigurni smo da bi posao bio puno kvalitetnije odraden nego trenutno kada su pojedine marketinske
aktivnosti nepotpuno odradene. Sustav i okolnosti nas tjeraju naprijed ali to je neostvarivo zbog
zastarjele kadrovske strukture koja djeluje po principu rada prije Sezdeset godina.. *“ (1S01)

— ,, Ceka se da ministar raspise nove pravilnike, pa ¢e eventualno onda uvesti nove struke. “(1S05)
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— Jedna starija generacija kustosa i nova generacija kustosa. Ova nova generacija viSe nije
generacija kustosa nego djelatnik u muzeju koji gleda Siroko i kojem je marketing bitan jer shvaca
zasto je bitan - zbog unapredenja i struke kroz muzej. (...) Vani je muzej odavno veé otvoren
potpuno prema javnosti a kod nas otvara se pa se njima to nesto bas previse ne svida dok ne shvate

da u tome nema nista apsolutno loseg jer nitko nikoga tu ne ugrozava. ““ (1S05)

Zamjecuje se nedostatak zaposlenika na odredenim radnim mjestima pa pojedini zaposlenici obnaSaju
ulogu pedagoga, osobe u odnosu s javno$c¢u i pisanja presica za medije. Kriti¢an primjer, koji je naveo
jedan ispitanik, je bio da osoba koja radi kao zastitar na ulazu muzeja ujedno prodaje karte, informira
posjetitelje te prodaje suvenire. Ovakav na¢in rada nikako ne moze biti produktivan u dugoro¢nom
pogledu. Ova praksa u suprotnosti je s osnovama menadzmenta ljudskog potencijala gdje je kljucna
aktivnost ,,privlacenje najboljih (dostupnih) ljudi u organizaciju, njihovu raspodjelu prema poslovima
koje treba obavljati (prema nacelu: prava osoba na pravo mjesto) te razvoj 1 zadrzavanje najkvalitetnijih

u organizaciji« (Alfrirevi¢ i ostali, 2013., str.78).

4.3.2. Proces oblikovanja usluga u rijeckim muzejima

Proces stvaranja usluga i proizvoda rezultati su internog rada muzealaca. U centru pozornosti nalazi se
muzejski izloZak/usluga. Na temelju zanimljivih povijesnih, umjetnickih sadrzaja ili anegdota, izloSci
pronalaze put do posjetitelja.

— ,,Svaki kustos brine o svojoj izlozbi i pripremi za javnost.* (IS01)

— ,,Prvo se baziram na postavu da bude Sto zanimljivija, muzejska struka je prakticna struka. Tu ima
nesto znanosti, nesto obrazovanja, edukacije i mora biti nesto malo zabave. Suhoparnom postavu
treba zanimljivosti u toj prici, nekakav kazalisni dodatak. Ljudskim sudbinama lakSe je privuci
interes. ““ (1S02)

— ,, U formiranju programa publici od strane kustosa cesto nema marketinske koncepcije. Razmisljaju
oni o promociji i odnosu s javnoscu kad se formira program, ali nema osnovni sadrzaj koji se radi.
Npr., Radimo izlozbu nekog umjetnika i njegovi radovi su takvi kakvi jesu. Mi ga Zelimo iz nekih
nasih razloga, muzejskih (...) | kako sada tu uklopiti marketinsku koncepciju? Mijenjati taj

proizvod? Sadrzajno ga ne mozemo mijenjati. MozZemo ga modificirati ali tek u nekim rubnim
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dijelovima. Tu je ta kolizija, ostaje nam iskljucivo promocija kao neki alat kojim bi mogli taj isti

proizvod koji nudimo bolje prikazati javnosti (...) " (1S03)

U tablici 7 se nalazi saZeti pregled svih vrsta usluga u rije¢kim muzejima. Pored pojedinih kategorija se

nalazi kvantitativni prikaz zastupljenosti usluga u rijeckim muzejima. Tablicnim prikazom omogucen je

laksi pregled najzastupljenijih usluga kao i onih koje se trebaju tek uvesti i ponuditi. Vrh tablice ujedno

predstavlja i najzastupljeniju kategoriju u svim muzejima. Usluge suvenirnica, te audio vodi¢a, zasebno

su obradene.

Tablica 7. Prikaz usluga koje se nude u rijeckim muzejima

OSNOVNE USLUGE DODATNE USLUGE POTENCIJALNE USLUGE
1. | izloZbe [6/6] vodstva [6/6] ugostiteljski sadrzaj [6/6]
2. | skupljanje grade [6/6] radionice [6/6] glazbeni sadrzaji / koncerti [6/6]
3. koncerti [6/6] implementacijateh. i digitalnog sadrzaja [5/6]
4, iZda‘_/aék_a_l djelatnost/ prodaja autorskih prava [ 1/6]
publikacije [5/6]
5. predstave [5/6] ugostiteljski sadrzaj s gastronomskom ponudom [1/6]
6. najam prostora [ 4/6] joga [1/6]
7. seminari [3/6]
8. projekcije [3/6]
9. simpoziji [2/6]
10. proslave rodendana [2/6]
11. najam eksponata [1/6]
12. izleti [1/6]
13. okrugli stolovi / tribine [1/6]
14, pic¢e dobrodoslice [1/6]
15. Skola klizanja [1/6]

Izvor: Izrada autora, 2018.

OSNOVNE USLUGE

Svi ispitanici navode kako su muzejski eksponati osnovna usluga koja se nudi u muzejima.U nastavku

su izneSeni neki od zabiljezenih stavova:
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., Muzejima nije jedina uloga da pokazuju izlozbe ali je jedna od bitnih uloga. Prva je usluga da se
skuplja grada. Svi muzeji zapravo po definiciji imaju obvezu da skupljaju gradu, to im je misija, da
se njome bave, da je obraduju, sreduju, istrazuju sto pojedini predmet znaci u nekom kontekstu i na

koncu da se rade izlozbe. * (1S02)

,,Nas proizvod je izlozba, vjerujem najvazniji proizvod koji barem ovaj muzej radi. “ (1S03)

DODATNE USLUGE

, Najam privatnicima za dogadanja, ponuda rodendana, radionice, vodstva. Imamo ideje o
dodatnim uslugama ali u potrazi smo za partnerima. “(1S01)

, Djecje radionice, razlic¢ita vodstva, pomaganje u istraZivanju pojedinih tema (...), simpoziji,
izdavanje , projekcije. (...) Najam prostora (...) (1S02)

., (...) razlicita vodstva kroz izlozbe, radionice, zatim publikacije: knjige, katalozi o odredenim
programima, smjerovima umjetnosti i umjetnicima. (...) koncerti, neke manifestacije, tribine,
okrugli stolovi simpoziji, (...) Nasi radovi iz fundusa, umjetnicki radovi, su Cesto i posudeni uz
odredenu naknadu i nekim institucijama (...) nekim drugim ustanova u Hrvatskoj, svijetu, Europi
(...). “(1S03)

,,Kod mene je pice dobrodoslice obavezno (....) Koncerti, promocije knjiga, publikacije, radionice,
vodstva, igre, druge manifestacije i dogadanja u suradnji s drugim muzejima. (...) Dio posjetitelja
zahtjeva vodstvo kroz muzej i to se ne placa “(1S04)

,,Oko 150 radionica i 200 proslava edukativnih rodendana sto se isto provodi kao edukativna
radionica (...) Imamo i aktivnosti koje se ticu ostalih dobnih skupina, starije Zivotne dobi ili
odraslih (...) organiziramo predavanja, seminare, jednodnevne izlete na teren (...). Za dodatne

sadrzaje nemamo prostora. Sto se tice koncerata i predstava, to sve ugoséujemo. “ (1505)

POTENCIJALNE USLUGE

., Namjeravamo uvesti jogu, toliko po mom misljenju muzej treba biti otvoren. Dapace, sto se vise
tih sadrzaja dogodi u muzeju to ¢e vise ljudi pogledati i muzejske sadrzaje. (...) Ugostiteljski
sadrzaji, glazbena dogadanja to je super i jako bitno za dvosmjerni uspjeh. “(1S01)

,,Smatra se da uvodenje ugostiteljskih objekata ¢e pridobiti publiku (...)* (1S02)

., (...) u online segmentu takoder postoji neki raspon gdje bi mogli ostvariti neku korist. Cesto nasa

djela se posuduju i ne samo u fizickom smislu vec¢ i u digitalnom smislu da se objavijuju u razlicitim
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knjigama, casopisima itd., a buduci da smo mi vlasnici tih umjetnina i autorskih prava tada i

dajemo i reprodukcije, odnosno, i prava prebacujemo, oviaséujemo nekog da objavi neku

fotografiju nekog umjetnickog rada. * (1S03)

[ugostiteljski sadrzaj] ,, Da ja jesam za to, ali nedostaje nam prostora. Zelio bih da to bude tematski
kafi¢. Ali, to opet otvara drugi segment koji trazi svemoguce dozvole $to je komplicirano. “ (1S04)
., Novi projekt obuhvac¢a mnogo vizualnih, tehnoloskih, taktilnih rjesenja s ciljem da se postav dozivi

a ne da se eksponati samo gledaju. “ (1S05)

Najveéi problem muzeja predstavlja izloZbeni prostor muzeja koji je u Cetiri od Sest muzeja premalen

za izvedbu veéine programa. Rijeka ¢e 2020. godine biti Europska prijestolnica kulture (EPK). Prema

iskazima, prostori ¢e biti opremljeni tehnoloskim poboljSanjima, uvesti ¢e se prostori za druzenja,

gastronomski sadrzaji, prostori za glazbena dogadanja, a pojedini muzeji namjeravaju uvesti i

ugostiteljske sadrzaje. U nastavku se nalaze stavovi o nadolazecoj EPK:

., Jako se nadamo da ée 2020. biti neki prijelom, da ¢e svi muzeji biti bolji, recimo u Rijeci, da ¢e
biti vise turista jer ¢e valjda doc¢i, nadamo se u tu Kulturnu prijestolnicu (...). “ (1S02) [ispitanik se
nada kako ¢e se zahvaljuju¢i samom nazivu ,,prijestolnica kulture® napraviti trend posjecenosti i
prouzroc¢it magnetizam prema ljudima koji prate kulturu.]

., Muzeji su od pocetka bili u stvaranju kandidature za Europsku prijestolnicu kulture (...).* (1S05)
[Je 1i EPK utjecala na budenje muzeja?] ,,Ne budenje nego zapravo cak neko zblizavanje nekih

institucija koje mozda prije ne bi toliko suradivale.** (1S05)

Pojedini ispitanici isti¢u potrebu restrukturiranja zakonskog pravilnika kako bi bili profitabilniji:

,,mi smo jos pokusavali pronaci nacin kojim bi se okrenuli tome da smo profitabilni bas zato da
mozZemo zaraditi novce koje ¢emo onda utrositi u unapredenje muzeja, programa, sadriaja,
postava, (...) sadrzaje za posjetitelje...ali ima tu puno 'zackoljica'. (...) recimo, organizacija izleta -
muzej mozZe organizirati izlet, ali ne smije naplacivati vise od tri usluge jer onda preuzima posao
turisticke agencije, onda on preuzima posao nekog posrednika Sto zakonski ne moze. Pa treba
proucavati onda Zakon o turizmu, pa Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, pa kad to sve skupa svedes
na kraju dodemo do toga da uvijek za svaku stvar iskreno zovemo Ured za gospodarstvo da vidimo
da li nesto mozemo mi uvrstiti u neki nas pravilnik. (...), borimo se stalno s tim nekim

administrativnim djelom (...). (1S05)
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Rijecki muzeji su usuglaseni oko preferiranih obika promocije koji se najvise odnose na promotivne

aktivnosti putem drustvenih mreza (Facebook i Instagram).

— . Drustvene mreze, najvise Facebook i Instagram. “(1S01)

— ,, (...) ¢ini da je online promocija, tesko mi je reéi da je najbitnija, ali je bitna. Pored toga, cijeli
odnosi s javno$éu, mediji su bitni za promoviranje za muzeja i programa. Saljemo i TZ Rijeka
mjesecni program, a oni ih valjda negdje i objavljuju. “ (1S03)

— .Drustvene mreze plus, kada su malo jaci programi koje Zelimo raditi, onda obavezno sazovemo
presicu. Potom mediji, ako urednik procjeni da je to dobra vijest, posalju televizijske ekipe. “ (1S04)

— ,,Najvise nam koriste drustvene mreze definitivno. “ (1S05)

Na upit o suradnji muzeja i TZ Rijeka veéina ispitanika nije bila zadovoljna. Pojedini ispitanici
smatraju da se njihova aktivnost u vezi muzeja treba pojacati kao i medusobna komunikacija. Na upit o
nedostatku promotivnih materijala, vecina ispitanika nije pokazala iznenadenje. Jedan ispitanik tvrdi
kako materijali 0 muzejima postoje i da su pokriveni na dva jezika kao i promotivni materijalo projektu
Muzeji zajedno.
., Turisticke zajednice nam nisu od jake koristi. Oni nacelno govore da podrzavaju nas [projekt] ali
nacelno oni nisu nigdje. (1S02)

— [upit o promotivnim materijalima u TZ-u] ,Mi im s vremena na vrijeme ako imamo nekih
promotivnih materijala, prodemo i ostavimo ali njima nikad nije palo na pamet poslati isto tako
nekog da pokupi te materijale (...).Uglavnom traze da im se posalje mjesecni program (...). “(1S03)

— ,, Turisticka zajednica - kako kada. Bitna je Turisticka zajednica. Imali smo specifican odnos koji
nije bio nimalo lijep. Zadnjih nekoliko godina imamo OK suradnju. * (1S04)

— ,,Nama je jako dobar, mi smo u nekoliko europskih projekata i partner, sto direktno Sto indirektno
(...). Opcenito, imamo stvarno dobar odnos s njima od toga da na mjesecnoj razini se reklamiramo

u mjesecniku 'Sta danas?' do suradnistva u edukacijama (...). “(1505)

Cijene ulaznica nisu uvijek fiksne. Svi muzeji nude razli¢ite cjenovne pakete. Cijenu ulaznice diktiraju
povremeno i odredene izlozbe pa se njihovim poskupljenjem nastoji pokriti budzet. Cijene prema
iskazima ispitanika (iskljucujué¢i dva privatna muzeja) nisu mjerilo za postizanje profita pa u vecini

slu¢ajeva muzeji nude dane otvorenih vrata za pojedine izloZbe.
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., Pravilnikom se odreduju cijene, tj. upravno vijece muzeja. Nastoji se da cijena nije prepreka, a
ujedno da ima profitabilnosti. Bilo bi super da su besplatni.* (1S01)

., Cijenu nekada odredujemo s obzirom na budzet izlozbe, nekada je vezana i za sadrzaj izlozbe,
nekad stavimo i besplatan ulaz jer Zelimo da odredenu izlozbu sto vise ljudi posjeti (...). S druge
strane, ukoliko je rijec¢ o budzetiranju nekog programa, stavimo cijenu kako bi mogli pokriti neke
troskove tako da koristimo razne strategije u odredivanju cijene. “ (1S03)

,, Cijene ulaznica su formirane ve¢ ranije i u skladu su s drugim muzejima premda mislim da mi

imamo najnize. “ (1S05)

Najucestaliji posjetitelji muzeja su studenti, Skolarci te djeca u pratnji roditelja a tijekom ljeta su to

turisti.

, Najvise ljudi dolazi na otvorenja (izlozbe) nesto manje turista, Skolarci, studenti, prijatelji
muzeja.* (1S02)

,,po pitanju publike tu su bitni i mladi i studenti i ucenici kao neka publika koju Zelimo zaintrigirati
| koja na svu srecu i dolazi u muzej. (...) Preko ljeta oko 80% su turisti. ““ (1S03)

., Studenti, ucenici i Skolarci, stalni posjetitelji i preko ljeta najvise turisti. * (1S04)

,,[imamo] puno roditelja s djecom. Dolaze nam i bake i djedovi na dnevnoj bazi (...), dajemo im

besplatan ulaz jer super da nam dolaze. ** (1S05)

Rijecki muzeji imaju isti ciljni segment koji se odnosi na mladu populaciju:

., Djeca s cijem da im muzej postane jedna vrsta doma i kada porastu gaje takvu sklonost. “ (1S01)
., Najvaznija je publika u rasponu od 15 do 30 godina. Ucenici, studenti i mladi ljudi jer na taj
nacin ne da samo zahvacamo mlade ljude ve¢ vrlo vjerojatno kad ti mladi ljudi budu stari ¢e imati
senzibilitet prema umjetnosti i prema muzejima (...).Ne samo da dobijemo publiku nego da
dobijemo i publiku za buducnost. (...) Ciljni segment nije izrazito umjetnicka publika, gradanska
publika i mladi. Ovisno o izlozbi. Izlozba sama usmjeri koja ce joj se publika prikloniti. “ (1S02)
., Konzumenti kulture koliko god to zvucalo krivo, dakle sav onaj dio populacije koji vise - manje na
redovitoj bazi konzumira odredeni sadrzaj u kulturi, bilo da se radi o koncertima, izloZbe, kino
predstave i slicno. “ (1S03)
,, Prvenstveno studenti, srednje i osnovne skole. “(1S04)
,, Obitelji s djecom i skole. U buducnosti bi Zeljeli sa studentima ostvariti bolji odnos. “(1S05)

49



Pracenje potreba posjetitelja odvija se putem direktne komunikacije s posjetiteljima i drustvenih

mreza. Knjiga dojmova i ankete takoder su zastupljene ali u manjem obimu.

., Pratimo dojmove putem Facebook mreze. Razmatra se Sto bi trebao poboljsati ili napraviti.
(1S01)

— L, Imamo dosta programa koji su participativni, kod kojih publiku pokusavamo aktivirati na
sudjelovanje u odredenim programima. (...) imamo i knjigu utisaka i primjedbi. Povremeno imamo
neke interaktivne izlozbene programe u kojima od posjetitelja trazimo neku odredenu reakciju. Na
druStvenim mrezama cesto se odvija neka interakcija izmedu publike i muzeja pa se i kroz taj vid
dolazi do informacija koje su bitne, gdje cujemo Sto publika misli o odredenom programu. * (1S03)

— ,,Radimo ankete s posjetiteljima i opcenito volimo razgovarat sa sudionicima koji nam polaze sve te
radionice i programe (...) kritike su isto dobrodosle jer jedino na taj nacin mozZemo mi popravit

nase poslovanje. (...) za sad provodimo klasicne ankete (...). IstraZivali smo publiku da vidimo Sta

oni zele (...). “ (1S05)

U kreiranju programa i usluga, posjetitelji imaju utjecaja, iako je on minimalan. Posjetitelji
uglavnom modificiraju veé postoje¢u ponudu muzeja. Veéina muzeja prakticira programe u kojima se
posjetitelji mogu ukljuciti ali u konacnici zacetnici ideja su muzealci.
,Ako postoji mogucnost, prilagodava se ili stavlja u program. U buducem programu kroz 20
narednih mjeseci posjetitelji ¢e se ukljuciti u kreiranje ponude. “ (1S01)

— ,,To bi funkcioniralo vise obostrano, znaci u istom trenutku obostrano da se ipak trebaju usuglasiti.
Ipak je muzej strucna, znanstvena, istrazivacka ustanova koja ima svoj osnovni zadatak usko vezan
upravo uz to polje djelovanja. (...)Mogu se slusati neke ideje i prijedlozi, zasto ne, ali onda ako se
slusaju ideje i prijedlozi koji se prikupe, pa ce to biti jedan kupus ideja i prijedloga i onda Ce to
muzealci pokusat oblikovat u nesto, onda cée se mozda pogubit taj neki duh i nekakav smisao koji je
htjela publika predlozit. Zato mi se cini da je najbolje biti u istom trenu za istim stolom i da bi bio
bolji brainstorming i da bi se bolje mogli dogovoriti sta je najbolje nama da vidimo, a vama da to
oblikujete i pokusate proizvesti zajedno s nama. “ (1S03)

— ,,Njihovim osluskivanjem smo sada kroz te projekte koje provodimo vecinom upravo uvrstili te
stvari koje smo dobili, odnosno, one prijedloge koje dobijes, inpute od publike pa ih onda

preoblikujes shodno trenutnom vremenu da bi se dobio taj krajnji proizvod za njih. (...) Imamo
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programe kroz koje oni nesto kreativno stvaraju, naravno prije toga se educiraju i onda imaju

izlozbe kod nas. “(1S05)

4.3.3. Stav muzealaca o svjetskim trendovima marketing usluga

Pozitivan stav 0 muzeju kao mjestu zabave i edukacije imaju svi rijecki muzeji.

«

— ,,To treba apsolutno spajati. Muzej je za mene mjesto javnog okupljanja, zabave i edukacije. "
(1S01)

— ,,Pitanje je, je li muzej zabava, ili je muzej edukacija ili je muzej nekakva ne znam ...(...) Edukaciju
prvo nitko ne bira nego svi idemo u skolu na silu, jer to se naprosto mora. Ili nas netko tjera ili smo
sami svjesni kad ve¢ odrastemo da moramo zavrsiti neki faks. Da li je cista zabava, mozda nije ali
je mozda blize zabavi i diskretnoj edukaciji u suvremeno doba. Muzej je nesto izmedu cirkusa i
skole. Znam da je edukacija u muzejima vazna, ali mora biti nekako uklopljena. Casu Zuéi trema
namazati medom. Mora biti malo ukljucena u zabavu. Muzeji primarno nisu mjesta na koja moras
i¢i. Ako Zelis neku zabavu ide$ svojom voljom i jos platis ulaznicu. Ocekujes zabavu, ne ocekujes
edukaciju. Ides i s namjerom da nesto vidis, ali to mora biti nekako upakirano u neku zabavnu
pricu. Primamljivo i atraktivno. “(1S02)

— ,,Mislim da je to dobar spoj dviju djelatnosti da to moze sazivjeti jedno s drugim i da muzeji koji
koliko god imaju tu edukativnu imaju i tu neku konzumacijsku-zabavnu stranu. “(1S03)

— ,, U nasem muzeju je i naglasak na spoj edukacije i zabave zbog samog karaktera muzeja. * (1505)

Na upit o manifestaciji Noé¢ muzeja svi su se ispitanici slozili kako je to dobar oblik promocije unato¢
tome $to dva muzeja ne sudjeluju u ovoj manifestaciji zbog malog izlozbenog prostora. Svi se ispitani
slazu da je broj posjetitelja u jednoj noci prevelik. Opre¢no je razmisljanje o tome ima li No¢ muzeja
pozitivni trend u buducnosti. Dva od pet ispitanika smatra kako je ova manifestacija gubi na
popularnosti, dok jedan od pet ispitanika smatra kako manifestaciju treba dovesti na vecu razinu,
odnosno zamjecuje se stagnacija u projektu.

— ,,No¢ muzeja, to je super program i izvrsna ideja koja si sigurno dovela puno ljudi u muzej. (...)
No¢ muzeja mi je prevelika koncentracija (...). Ali mislim da je puno vise pozitivnog nego
negativnog efekta i to tako treba tretirati. “(I1SO1)

— ,,Manifestacija je polako u nekom svom zatisju. Mislim da ce to jos trajati Cetiri/pet godina, mozda i

vise, ali da je prosla neki svoj vrhunac kao manifestacija. Nemam nista protiv, nemam neki
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negativan stav ali niti neki pretjerano pozitivan. Mislim da je to u redu da dode par tisuca ljudi
jedan dan, da vidi gdje je uopce muzej, da ude u njega, da prohujaju. (...) Mislim da se ta ideja
istrosila. To je manifestacija za narod. * (1S03)

,,No¢ muzeja, nema stajaliste. lako je to dobro zamisljeno, dobar je cilj ali nazalost, otislo je u
neku potpuno losu stranu. “(1S04)

., No¢ muzeja kao manifestacija nama je dobra. Nama je to pozitivno, zasto ne. (...) Problem nam je
jedino u jednoj noci na tako malom prostoru organizirati sadrzaje pogotovo ako nam vrijeme ne ide
na ruku ali mi to sve uspijemo. To je dodatna promocija muzeja zato Sta iza toga stoji jedna
institucija koja povezuje to sve i koja isto tako marketinski bi jos mogla cak i jace da

istupaju.’ “(1S05)

Svi ispitanici nailaze na zakonsku problematiku suvenirnice koja po zakonu mora sadrzavati replike

djela i mora biti produkt samog muzeja. Drugi problem predstavljaju prostori suvenirnice za koju

vecina muzeja nema uvjete, a tre¢i problem su promjenjivi postavi. U dva od $est muzeja, zaposlenici u

suvenirnici su studenti. U iduca dva od Sest muzeja, zaposlenik suvenirnice je nadlezna osoba muzeja.

Od preostala dva muzeja, u jednom muzeju zaposlenici su ostali djelatnici muzeja, a u drugom muzeju

nema zaposlenih.

., Imamo suvenirnicu, na ulazu u muzej. Suveniri, to ide samo mislim da ne bi smjeli biti preskupi i
preteski. Nadamo se da ¢emo je prosiriti [suvenirnicu] i doista ih napraviti. ““ (1S01)

., Prodaja knjiga i kataloga. (...) Po zakonu mi niti ne mozemo prodavati bilo Sto, mozemo samo
ono Sto smo sami proizveli (...).Ve¢ kod suvenira je sporno, onda bi nasu suvenirnicu trebao drzati
netko ovlasten, ili nekakav trgovac, trgovacka radnja, knjizara, ugl. netko vanjski bi trebao drzati
trgovinu, suvenirnicu pa bi se onda tu moglo prodavati svasta. Ovako mi smo limitirani. “ (1S02)
,,Nemamo muzejski stalni shop iako je to bila ideja.Kada imamo prodaju nekih nasih proizvoda,
uglavnom su vezani za taj neki nas program koji je aktualan.(...)Povremeno prodajemo i na nekim
dogadajima kao sto su Dan muzeja, No¢ muzeja kada izloZimo sve nase proizvode,vecinu, pa ih
prodajemo po nekim snizenim cijenama. *“ (1S03)

., Prema Zakonu o muzeju, (...) muzej mora imati svoje original suvenire. Ovdje mi nudimo majice,
nudimo prstenje i to je to (...) sto se tog zakonskog djela tice pokusao sam napraviti [opis proizvoda
sukladan tematici muzeja] ali to nece pro¢. Preko eBaya pokusao sam naruciti [proizvod] ali ne

mogu to prodavati jer nije nas proizvod i to je sad problem. * (1S04)
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— Prodajni prostor u muzeju, totalno nam je natrpan (...) velika je stvar funkcija te suvenirnice kao i
opcenito dobrodoslice, 0soba koja radi na recepciji/porti. (...)Pristup osobe koja te prva doceka
tamo i koja te posljednja isprati iz muzeja isto puno ovisi o tome hoce li se ili nece cak i taj suvenir

prodat (...). “ 1S05)

Na upit o online prodaji, takoder se nailazi na zakonske prepreke u vezi s prodajnim eksponatima na
Sto ukazuje jedan od pet ispitanika. Tri od pet ispitanika slozilo se kako je to potrebno, a jedan od pet
ispitanika ukazuje na probleme ucestale promjene postava.

,, Online trgovina definitivno. *“ (1S04)

,,Online trgovina nije must have ali skoro pa je. Mi isto planiramo s novom web stranicom i tu

mogucnost, zasto ne.* (1S05)

Audio vodi¢ ima samo jedan muzej. Audio vodi¢i u jednom od Sest muzeja nisu primjenjivi zbog
ucestalih novih postava, u dva od Sest muzeja se nude QR kodovi. Samo jedan muzej ima ideju o
uvodenju vodi¢a namijenjenog djeci.

— ,,Sto se tice audio vodica, to sad radimo. Vidjeli smo publikaciju Tia kroz muzej. “ (1S01)

— ,,Audio vodici ne postoje nazalost. Ono Sto se me pitali na pocetku, veliki dio i marketinska
koncepcija u nasem muzeju je vezana upravo za to Sto smo mi muzej ali nemamo stalni postav.
(1S03)

- ,,(...) oni se groze audio vodica. Ljudima fali direktan kontakt (...)imali smo na starim kazetama,
bas smo Walkman uzeli sa snimljenim materijalima (...) Ljudima fali kontakt, znaci nije to uzorak
na uzorku 5, to je na uzorku 100. (...) Audio vodi¢, nakon §to sam ga nudio godinu dana, nitko ga
nije htio vise. “(1S04).

Mobilnu aplikaciju posjeduje jedan muzej, dva muzeja zbog promjenjivog postava imaju poteskocu s

njezinom implementacijom a uvesti ga Zeli samo jedan.

— ,,Na mobilnim aplikacijama vam radimo. U muzeju ve¢ imamo QR kodove pa sve mozete ocitati
Setajuci kroz muzej. *“ (1ISO1)

— ,,Bilo je plana jos 2010. kad su se pojavili smart uredaji da se napravi neka mobilna aplikacija, (...)

ali s obzirom na nas suludo dinamican program trebalo bi biti ono, prakticki svakodnevno da bi
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ona bila stvarno azurirana, da bi stvarno nudila za svaku audio vodstva za izlozbu koje [ucestalo]
mijenjamo da je niti mi ne uspijemo pogledati. Da imamo stalni postav, e tad bi ve¢ mogli. ** (1S03)

— ., Imamo mobilnu aplikaciju. ““ (1S05)

Virtualni muzej ima samo jedan od Sest rijeckih muzeja. Dva od Sest muzeja smatra kako je svaki

korak prema buduénosti nuzan i potreban, ali i da virtualni muzeji ne naruSavaju time vaznost i

posebnost klasi¢nog posjeta muzejima koji ¢e uvijek imati svoju posebnost. Dva od pet ispitanika

virtualni muzej vide kao i promotivni alat kojim se moze potaknuti zelja za posjetom.
»Mislim da bez toga danas ne mozemo. * (1S01)

— S Virtualni muzeji su korisni u slucaju da se ne shvate kao nadomjestak za prave muzeje. Najbolje
rjesenje je kombinacija. “ (1S02)

— ,,Ne mislim da degradiraju, koliko su potrebni: vise - manje, ali mogu biti promocijski alat nista
vise od toga. “ (1S03)

— ,,Medu prvima smo napravili virtualni muzej.*“ 1S04

— ,,Sve Sto je danas definitivno povezano s buducénoscu, jos i nama daljom, mislim da je pozitivno i da
je to dobro kao i virtualni muzeji, zasto ne. Uvijek ima publike kojoj ¢e se svidati klasicni muzej,

onom u kojem c¢e upravo htjeti procitat nesto u muzeju, vidjet, netko tko ne Zeli uzeti tablet i ne zeli

na tabletu citati (...). “ (1S05)

4.4. Interpretacija rezultata i ogranicenja istraZivanja

Interpretacija rezultata

1. Uloga i zastupjenost marktetinga usluga u rijeckim muzejima

Istrazivanje je pokazalo da se marketing poistovjeéuje s promocijom te djelomi¢no kao kanalom koji bi
se trebao usredotociti na priljev financija kroz realizaciju medunarodnih i drzavnih projekata. Prema
marketingu muzeja svi ispitanici imaju pozitivno misljenje i Smatraju da ga je potrebno implementirati,
izuzevsi jedan stav o njegovoj implementaciji kao vanjskoj marketinskoj agenciji. Prepreke na koje
nailaze su: a) sustav - potrebno je odobrenje novog radnog mjesta od zupanije/lokalne zajednice S$to nije

uvijek lako, b) zastarjela kadrovska struktura koja nije u mogucnosti uhvatiti korak sa zahtjevima
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trziSta, c) opterecenost postojece kadrovske strukture pa se nitko ne moze u potpunosti posvetiti
marketingu, te d) zastarjelost/neuskladenost sustava koji koci ostvarivanje pojedinih ciljeva i projekata
muzeja. Formalno marketin§ko obrazovanje nema niti jedan ispitanik, dok u neformalnom pogledu
postoji izobrazba u nekim dodirnim elementima poput odnosa s javno$c¢u te web dizajna. Pojedinci
marketing vide kao dobru strategiju u bliskoj budu¢nosti kada ¢e poslovanje manjih muzeja prelaskom
na nove, vece lokalitete obuhvacati §iri spektar aktivnosti gdje ¢e prilagodba usluga u umjetnosti,
kulturi i povijesti biti bolje obuhvacena i prilagodena potrebama posjetitelja. Unato¢ nedostacima i
preprekama, svi muzeji pridaju paznju kvaliteti ponude te su usredotoceni na dosljednost svog

poslovanja kao vida prepoznatljivosti Sto predstavlja vazan temelj buduc¢ih marketinskih aktivnosti.

2. Proces oblikovanja usluga u rijeckim muzejima

Unato¢ bogatim dodatnim programima, primarni fokus muzealaca predstavljaju zbirke a potom slijedi
usmjerenost na posjetitelje. Ponuda dodatnih usluga u veéini slucajeva vezana je uz program muzeja
iako to nije uvijek pravilo. Svi muzeji progresivni su u nastojanju priblizavanja publici. Programi i
usluge iskljuc¢ivo su produkt muzeja Cije su faze proizvodnje: a) osmisljavanje postava, b) dodavanje
zanimljivosti i/ili zabavnog sadrzaja koji nadopunjuju prvobitnu ideju postava, ) prezentacija javnosti,
d) moguce promjene i prilagodbe temeljem prijedloga i/ili kritika posjetitelja. Najveéi problem
muzejima predstavlja izlozbeni prostor koji je u Cetiri od Sest muzeja nedovoljno veliki za izvedbu
veéine programa Sto je ujedno prepreka u istovremenom prihvatu velikog broja posjetitelja. Pojedini
ispitanici vjeruju i u potrebu restrukturiranja zakonskog pravilnika kao i u modernizaciju sustava,
posebnice zakona u pogledu profitabilnosti i uvodenja zeljenih potencijalnih usluga. Utjecaj posjetitelja
na oblikovanje programa i usluga je minimalan te se uglavnom odnosi na modifikaciju postojece
ponude. Njihove potrebe biljeZe se direktnom komunikacijom i putem druStvenih mreZa a potom sijedi
knjiga utisaka te ankete. Ciljni segment svih muzeja predstavljaju mladi narastaji s ciljem ostvarivanja
lojalne publike u daljnjoj buduénosti. Postoji i teznja muzealaca u ostvarivanju boljih odnosa sa
studentima. Na upit o cijeni ulaznica samo je jedan ispitanik izjasnio Zelju za ukidanjem ulaznica.
Cijene ulaznica su varijabilne, ponekad ih diktiraju skupi postavi a ponekad je ulaz na pojedine postave
besplatan. Ujedno tako, svi muzeji imaju razlicite cjenovne pakete sukladno dobnoj segmentaciji, a

visina cijena ulaznica rijeckih muzeja su podjednake.
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3. Stav muzealaca o svjetskim trendovima marketing usluga

Rijecki muzealci svjesni su tehnoloskih promjena koje donosi buduénost stoga teze uskladiti koraks
njima. MnosStvo multimedijskih sadrzaja u realizaciji je za EPK 2020. godinu gdje muzeji takoder
zauzimaju veliku i bitnu ulogu. Virtualni muzeji smatraju se potrebnim korakom naprijed, jednim od
promotivnih alata te niti jedan muzealac ne posjeduje strah o nadomjesku virtualnog muzeja s onim
stvarnim, fizickim ophodenjem prostorija. lako audio vodi¢i i mobilne aplikacije nisu stran pojam u
svijetu, rijecki muzeji problematiku njihove implementacije pronalaze u ucestalim promjenjivim
postavima, a isto tako nedostaje im osoba koja bi imala odgovornost nad njihovim azuriranjima. Jedan
ispitanik tvrdi kako posjetiteljima nedostaje ljudskog kontakta pa su s vremenom odbacili primjenu
audio vodica. Online prodaja je nesto potrebno te mnogi muzeji imaju u planu njezinu realizaciju, iako
se opet dovodi u pitanje problematika sadrzaja koji bi se prodavao budu¢i da moraju biti produkti
muzeja. Nevezano za prepreke na koje nailaze muzealci, muzeje u Rijeci opisuju kao sklad zabave i
edukacije koji je nuzan produkt posjetiteljima i vazan ¢imbenik za ostvarivanje pozitivnih dozivljaja

posjetitelja te kao spoj koji se podrazumijeva kupnjom ulaznice.

Usporedba s rezultatima istrazivanja Marketing usluga zagrebackih muzeja autorice Komarac , T
(2013.)

1. Ispitanici ne razumiju terminologiju marketinga usluga te se marketing poistovjecuje s promocijom.
Svi ispitanici uvidaju vaznost 1 potrebu za ulaganje u marketing. Broj zaposlenih osoba na marketinskoj
poziciji u muzeju veéi je u Zagrebu (sedan od deset ispitanika) nego-u Rijeci (dva od Sest ispitanika).
Muzeji imaju isti problem s nedostatkom broja zaposlenika koji stoga moraju obnaSati vise funkcija
istovremeno.

2. Zagrebacki i rijecki muzeji usmjereni su na zbirke, a potom na posjetitelje. Rijecki muzeji imaju
bogatiju ponudu dodatnih usluga (glazbena dogadanja, predstave, izleti, organizacija rodendanskih
proslava...). Teznje prema sadrZaju potencijalnim uslugama podjednaka je iako treba navesti da su
rijecki muzeji odvazniji budu¢i da u neke od potencijalnih usluga uvrStavaju sportske aktivnosti.
Nadalje, utjecaj posjetitelja na oblikovanje programa i usluga je malen i iskljucivo produkt muzeja.

3. Za razliku od zagrebackih muzeja, rijeCki muzeji pozitivnije prihvacaju promjene koje donosi novo

tehnoloSko razdoblje te imaju pozitivniji stav o svjetskim trendovima prema kojima 1 teze.
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Ogranicenja istraZivanja

Istrazivanje koje je provedeno kvalitativnog je karaktera, temeljno na stavovima ispitanika ¢ime se ne
moze posti¢i generalizacija rezultata. Ujedno, uocene su velike razlike u poslovanju privatnih i javnih
muzeja. Privatni muzeji Rijeke nastoje svojom progresivnoS¢éu opstati na trzistu, pojednostavljeno,
ovise sami o sebi. Takav nacin poslovanja u samom startu ¢ini ih individualnim.Tijekom provedbe
intervjua primije¢en je nedostatak razumijevanja problematike istrazivanja. Pojedini ispitanici nisu
razumjeli terminologiju postavljenih pitanja zbog Cega je bila nuzna deskripcija. Takvim nacinom u
upit se dovodi moguénost navodenja na odgovore kao i izostanak valjanih odgovora ispitanika zbog
nedovoljnog razumijevanja. Rezultati istrazivanja nastali su u periodu priprema mnogih muzeja za EPK
2020. godine pa rezultati za dvije godine nece biti valjani. Kao zadnje ogranienje istrazivanja
predstavlja objektivnost ispitivaa u interpretaciji rezultata kada u pitanje dovodimo kvalitativno
istrazivanje. Iz tog razloga u radu se nastojalo S§to vjerodostojnije opisati sve koristene postupke

istrazivanja.
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ZAKLJUCAK

Kroz povijest, muzeji su mijenjali svoju ulogu odmicuci od tradicionalnog koncepta kao mjesta kulture
ka suvremenom konceptu kao mjesto integrirane zabave i edukacije. Usluge koje nude muzeji postaju
sredstva natjecanja za novac i vrijeme posjetitelja u trzistu slobodnog vremena. U¢inci primjene novih
usluga i sadrzaja ekonomski postaju mjerljivi. Disneyification i Edutainment, dva termina u muzejskim
krugovima, i danas su povodi brojnih istrazivanja i diskusija. Poznavajué¢i psihologiju muzejskih
posjetitelja kao i njihove potrebe, brojni svjetski muzeji implementacijom dvaju gore navedena trenda,
atraktivnim 1 aktualnim sadrzajima privlate pozornost medija. Muzej danas postaje prenociste,

ugostiteljski objekt, koncertna dvorana, besplatna edukativna ustanova ili zabavni park.

Svi postavljeni ciljevi istrazivanja diplomskog rada su zadovoljeni. Razina upoznatosti s marketingom
usluga u rijeckim muzejima je niska i nedostaje strucna kadrovska struktura u podrucju marketinga.
Unato¢ tome, potreba za marketingom je vidljiva i njoj se tezi. Osnovne usluge rijeckih muzeja su
izloZbe te sakupljanje grade. Dodatne usluge koje uvrstavaju svi rije¢ki muzeji su vodstva, radionice i
koncerti. Ostale usluge prema brojnosti su: izdavacka djelatnost/publikacije i predstave zastupljene u
pet od Sest muzeja, te najam prostora zastupljen u Cetiri od Sest muzeja. Usluge kojima svi rijecki
muzeji teze ili su u procesu realizacije, su ugostiteljski sadrzaji, koncerti i glazbena dogadanja dok
implementaciji tehnoloskih i digitalnih sadrzaja tezi pet od Sest muzeja. Programi i usluge iskljucivo su
produkt muzeja ¢ije su faza proizvodnje: a) osmiSljavanje postava, b) dodavanje zanimljivosti i/ili
zabavnog sadrzaja koji nadopunjuju prvobitnu ideju postava, c) prezentacija javnosti, d) moguce
promjene 1 prilagodbe temeljem prijedloga i/ili kritika posjetitelja. MiSljenja 1 stavovi kljucnih osoba
zaposlenih u rijeckim muzejima o trendovima u marketingu usluga muzeja su pozitivni. Unato¢
Zeljama, uslijed nedostatka kapaciteta brojni muzeji nisu u moguénosti uvrstiti nove sadrzaje Prelaskom
na nove lokalitete, brojni muzeji nastoje rijesiti ovaj nedostatak. Osim kapaciteta, promjenjivi postavi
onemogucéuju implementaciju sadrzaja poput audio vodi¢a a zakonski okviri onemogucuju prosirenje

ponude suvenirnica.

Ono $§to bi rijecki muzeji trebali iskoristiti je potencijal kojeg donose projekti vezani uz EPK 2020. i
ukljuciti u njih potrebe posjetitelja. Predlaze se detaljnija provedba analize potreba, zelja i preferencija

posjetitelja. Ispitivanjem trziSta prilagodili bi se postojeci programi s moguénoscu kreiranja novih,
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specijaliziranih programa odredenim segmentima s naglaskom na turiste i mladu populaciju.
Nedostatkom provedbe navedenih prijedloga istraZivanja, lako je moguce da buduce potencijalne
usluge budu promasene zbog unutarnjih teZnji i percepcija. Implementacijom besplatnih wifi zona,
hangout prostorija, omogucilo bi zbliZavanje muzeja i lokalne zajednice s naglaskom na mladu
populaciju koja je i ciljna skupina svim rijeckim muzejima. Brojne primjere marketinga usluga rijecki
muzeji mogu vidjeti i u svjetskim praksama stoga, osim educiranja zaposlenih u podru¢ju marketinga,
preporucuje se i benchmarketing svjetskih praksi u ovom podru¢ju. Muzeji bi trebali rijesiti problem
signalizacije i odnosa s TZ-om. Ove promjene od velike su vaznosti. Smatra se da suradnja TZ-a i
muzeja treba biti bolja i kako se na njoj treba medusobno poraditi. Preporuka rijeckim muzejima je i da
istraze moguénost davanja najma prostora za suvenirnicu, u kojem bi se odmaknuli od zakonskih okvira
koji ih koce. Povezivanjem s lokalnom zajednicom omogucilo bi proSirenje ponude koje ne mogu
ostvariti kao primjerice organizacija izleta. Budu¢i da su istrazivanja pokazala kako o cijeni ulaznica ne
ovisi znacajno njihov prihod (izuzevsi privatne muzeje), na razmatranje se stavlja i ukidanje cijena
ulaznica ili moguénost uvodenja ¢lanarina koje donose i brojne pogodnosti kao §to je to primjer u The

Met muzeju.
Preporuka za daljnja i buduca istrazivanja o marketingu usluga rijeCkih muzeja je svakako njegovo

ponavljanje u 2021. godini kada ¢e veéina zamisljenih projekata za EPK 2020. biti realizirana. Ujedno

tako, preporucuje se istraZivanje stavova lokalne zajednice o ponudi usluga rijeckih muzeja.
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PRILOZI
Prilog 1. Poziv za sudjelovanje u istrazivanju

PosStovani ***,

moje ime je Emanuela Cvetinovi¢ 1 studentica sam na Ekonomskom fakultetu, Sveucilista u
Zagrebu na smjeru Marketing. Marketing usluga rijeckih muzeja tema je mog diplomskog

rada i izradujem ga pod vodstvom mentorice prof. dr. sc. Purdane Ozreti¢ DoSen.

Obzirom na marketinske aktivnosti VaSeg muzeja, njegovo uklju¢ivanje u istraZivanje
zna€ajno bi doprinijelo proucavanju marketinskih aktivnosti u rijeCkim muzejima, te Vas
stoga molim za suradnju. U diplomskom radu istrazujem:

a) razinu upoznatosti s marketingom usluga i njegovu primjenu u rijeckim muzejima,

b) nude li se (ako da, koje i1 kakve) dodatne usluge osim izloZzenih eksponata u rijeckim
muzejima,

c) misljenja 1 stavovi kljunih osoba zaposlenih u rijeCkim muzejima o trendovima u

marketingu usluga muzeja.

Analizom rezultata istrazivanja dobit ¢e se uvid u praksu najuspjesnijih rije¢kih muzeja i
marketin§kih aktivnosti koje oni provode sve sciljem kreiranja preporuka za
poslovanjemuzeja u gradu Rijeci, ali i Republici Hrvatskoj. Uvid u rezultate istraZivanja

bit ¢e mogu¢ nakon obrane diplomskog rada.

U svrhu prikupljanja potrebnih podataka provodim intervjue u trajanju od 30 minuta s
osobama koje odlucuju o marketinskim aktivnostima muzeja kao i voditeljima odjela
marketinga muzeja. Obvezujem se da je ispitanicima zajamcéena potpuna anonimnost te
da zvuéni zapisi niti transkripti ne¢e biti dostupni tre¢im osobama. Napominjem da je
prikupljanje podataka isklju¢ivo u znanstvene svrhe. Molim Vas da me kontaktirate za
povratnu informaciju, moze i telefonski (podatci navedeni nize). Iznimno bih cijenila Vasu

spremnost na suradnju u provodenju istraZivanja!

Srdacan pozdrav,

Emanuela Cvetinovié, studentica na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, smjer Marketing

e-mail: emanuela.cvetinovic@gmail.com; mobitel: 095 917 7911
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Prilog 2. Vodi¢ za dubinski intervju

1. DIO — marketing u muzeju

Percipiranje pojma Marketing.

Postoje li osobe koje u muzeju rade u podrucju marketinga?

Postoji li potreba za marketingom u muzeju?

Koji je profesionalni profil osoba koje obavljaju marketinske aktivnosti u muzeju (Sto su

po struci)?

2. DIO - marketing usluga muzeja

Koji se proizvodi i usluge nude u muzeju?

Koje se to osnovne, dodatne i potencijalne usluge u muzeju?

Koji je profil posjetitelja koji posjecuju muzej? Koji je ciljni segment?
Na koji se nacin prate potrebe posjetitelja?

Kakva je uloga posjetitelja u oblikovanju usluga muzeja?

Na koji na¢in muzej odreduje svoje cijene?

Koji su preferirani oblici promocije?

3. DIO - trendovi u marketingu usluga muzeja

Stav prema dodatnim uslugama kao $to su ugostiteljski sadrzaj, multimedijalni sadrZaji,
glazbena dogadanja unutar muzeja, proslave rodendana (...).

Uloga 1 vaznost muzejske prodavaonice.

Upotreba tehnoloskih pogodnosti poput: mobilnih aplikacija, audio vodi¢a, online
trgovine.

Postoji li suradnja turisticke zajednice 1 muzeja u oblikovanju usluga?

Stav prema virtualnim muzejima.

Stav prema spoju zabave i edukacije.

Stav prema manifestaciji ,,No¢ muzeja“.
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