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1. Kljucni naglasci

Projekt ,Kultura, znanost i obrazovanje u funkciji gospodarskog razvoja — novi
Hrvatski prirodoslovni muzej“, sadrZzajno se i konceptualno uklapa u plan ja¢anja
lokalnog, ali i nacionalnog gospodarstva putem ulaganja u razvoj turistiCke,
znanstvene, obrazovne i kulturne djelatnosti, obzirom da se nakon provedbe

projekta oCekuje:

® uvecan broj posjetitelja

® unaprijedeno zadovoljstvo posjetitelja

® unaprjedenje znanstvene djelatnosti kroz certificirane laboratorije i ostale
djelatnosti

® unaprjedeno djelovanje u podru€ju Cuvanja i prezentacije hrvatske
kulturne bastine

® povecan broj novozaposlenih

® povecanje turistiCkih izdataka za usluge u kulturi

Namjera projekta obnove i revitalizacije HPM-a, odnosno stvaranja novog
Hrvatskog prirodoslovnog muzeja je provesti aktivnosti koje ¢e rezultirati
obnovom i rekonstrukcijom kulturne znamenitosti i bastine (potpuna
rekonstrukcija Palate Amadeo, oprema objekta namjestajem i suvremenom
prezentacijskom multimedijalnom opremom, dislociranjem depoa muzejske
grade) te omoguciti uvodenje novog stalnog postava, novih sadrzaja i
zaposlenika, certificiranja laboratorija u svrhu ulaganja u znanost i edukaciju,

povecanja turistickih izdatka, a posljedi¢no i jaCanja gospodarstva.



U samom sredistu ove komunikacijske strategije nalazi se ponuda vrijednosti
koja daje odgovor na pitanje zasto bi posjetitelji zeljeti do¢i posjetiti HPM, a ne
neki drugi muzej, neku drugu znamenitost ili druge sadrzaje u neposrednom
okruzenju te koji su to segmenti posjetitelia koje se primarno zeli privuéi s
obzirom na viziju projekta. Jednako tako ovaj dokument elaborira nacela
komunikacije, kako interne, tako i eksterne kako bi se ostvarili ciljevi HPM-a kao

javne znanstveno-kulturne ustanove.

Komunikacijska strategija je izradena temeljem definirane brend-strategije, kao
njenog glavnog fokusa. Primarni cilj strategije je definirati alate pomoc¢u kojih ¢e
HPM na najudinkovitiji na€in doprijeti do Zeljenih posjetitelja, odnosno ciljanih
skupina. Ona ukljuCuje analizu faze u kojoj se nalazi Muzej u komunikacijskom
smislu te definira koje je cilieve u odnosu na tu fazu potrebno ostvariti. U
poCetnom dijelu analizirano je okruzenje Muzeja, kao i trendovi u svijetu muzeja.
Jednako tako, analiziran je i izravna konkurencije HPM-a te ostali ukljuCeni

subjekti koji bi mogli utjecati na uspjeh Muzeja na trzZistu.

Definiranjem postojeceg standarda cilj je komunikacijom napraviti korak dalje te

postaviti nove standarde na trziStu, odnosno komunicirati novi HPM.

2. Opis i ciljevi projekta

Vaznost projekta ogleda se u nekoliko dimenzija. Za arhitektonsko naslijede
Zagreba projekt je od iznimnog znacaja buduéi da je muzejska zgrada zasticeno
kulturno dobro koje se nalazi na istaknutoj poziciji u povijesnoj jezgri grada
Zagreba. Obnovom i revitalizacijom osigurat ¢e se afirmacija arhitektonskih i
urbanisti¢kih znacajki, posjeCivanje i interpretacija materijalnih i nematerijalnih

vrijednosti ambijenata i arhitekture.



Vazan povijesni kontekst i emocionalnu poveznicu gradana Zagreba uz Palacu
Amadeo ukljuuje “ku¢u s plesnom dvoranom”, koju je podigao grof Antun
Pejacevi¢ 1796. u Demetrovoj ulici na gornjogradskom bedemu. Od 1797. tu su
se odrzavale kazaliSne predstave, a prvo gradsko kazaliste, kao “Amadeov
teatar” nalazilo se u paladi od 1807 do 1834. godine. U paladu je 1869.
preseljena prirodoslovna zbirka i muzejska knjiznica Narodnog muzeja. Narodni
muzej, Hrvatski nacionalni muzej, utemeljen je 1846. u Zagrebu, u sklopu
hrvatskoga narodnoga preporoda, na poticaj zagrebacke Citaonice, Matice llirske
te Hrvatsko-slavonskoga gospodarskog drustva u Zagrebu. Hrvatski prirodoslovni
muzej se sa svojim zbirkama nalazi u gornjogradskoj palaci u kontinuitetu 150

godina.

Idejno rjeSenje novog stalnog postava i model rekonstrukcije Hrvatskoga
prirodoslovnog muzeja se temelji na cjelovitoj i recentnoj, muzeoloski zanimljivijoj
i kontekstualiziranoj interpretaciji prirodoslovlja uz niz novih sadrzaja.
Realizacijom projekta HPM c¢e imati potencijal jedne od glavnih turisti¢kih

destinacija grada Zagreba.

Preklapanjem i prozimanjem svih disciplina (odjela) unutar HPM-a - geologije i
paleontologije s mineralogijom i petrografijom, odnosno zoologijom i botanikom, a
zahvaljujuéi novim tehnologijama posjetitelima ¢e se pruzati osje¢aj novo
korsni¢ko iskustvo — putovanje. Obnovom i opremanjem Palate Amadeo, koja je
upisana kao ,Nepokretno kulturno dobro — pojedinaéno® u Registar kulturnih
dobara Republike Hrvatske, cilj je osnaZiti kapacitete HPM-a te doprinijeti razvoju

gospodarske, znanstvene, obrazovne i kulturne djelatnosti.

Ciljevi projekta novog HPM-a:

Osim same rekonstrukcije zgrade Muzeja, cilj projekta je:



1. Novi stalni postav — novi sadrzaj:

Novi postav biti ¢e utemeljen je na izradenoj ,Stru¢noj koncepciji stalnog
izlozbenog postava Hrvatskog prirodoslovnog muzeja“. Stalni postav vezan je uz
prostor dvorista, park Sume TusSkanac, prvi kat muzeja i drugi kat muzeja. U
prostoru dvoriSta uvest ¢e se stalni postav postanka Zemlje i velikih eksponata
paleontoloSke i zooloSke tematike, a na prostoru park Sume TuSkanac osigurat
¢e se prostor za prezentaciju botani¢kih sadrzaja uz popratne sadrzaje
prirodoslovlja, jer u okviru postojeCeg prostora muzeja takva prezentacija nije
moguca (Muzej na otvorenom). Po prvi puta bi se ponudile aktivnosti za osobe s

posebnim potrebama i osobe sa invaliditetom.

Uvodenje postava velikih izlozbenih primjeraka u atriju Muzeja (solarni sustav i
model Zemlje, replika dinosaura, kita, preparati dupina, kostur mamuta, replika
mini sekvoje). Otkup novih 100 reprezentativnih mineraloskih uzoraka te 10-ak
bioloskih zbirki kao i velikih modela koji prikazuju osnovne bioloSke fenomene i

eksponate.

2. Opremanje Muzeja

Opremanje namjestajem za stalni postav, muzejskim vitrinama i stalcima koji u
potpunosti zadovoljavaju osiguravanje slozenih uvjeta pohrane i izlaganja
prirodoslovne grade (temperatura, vlaga, prozraénost, hladno svjetlo, zastita od

radioaktivnosti etc.)

Opremanje multimedijalnom opremom i uvodenje informacijsko-komunikacijske
tehnologije - Nabava multimedijske opreme s odgovaraju¢cim softverskim
rjeSenjima za interaktivhu prezentaciju postojecih i novih multimedijskih

sadrZaja na temu hrvatske prirodoslovne bastine.



Uvodenje raCunala i ostale informaticke opreme za potrebe provodenja
djelatnosti, kupovine karata, pracenja zadovoljstva posjetitelja, koriStenja
multimedijalne dvorane, broja¢ posjetitelja, pando-pad uredaje za obrazovanje i

interakciju s posijetiteljima, hologramske uredaje za uc€enje i zabavu.

3. Certificiranje laboratorija —unaprjedenje znanstvene djelatnosti

Nabava specifiCne laboratorijske opreme i opremanje laboratorija za pet

laboratorija po temeljnim djelatnostima unutar bioloske i geoloSke struke.

Certificiranje pet laboratorija (DNK, geoloSko-paleontoloski, zooloSki, botanicki i

minerolosko-petrografski)

Uvodenje novih obrazovnih aktivnosti i sadrzaja za fakultete na izlozenoj i
novodeponiranoj gradi, unapredenje postojecih sadrzaja za osnovno i

srednjoSkolsko obrazovanje.

4. Povecanje pristupaénosti Muzeja

Prilagodba Muzeja i postava osobama s posebnim potrebama i invaliditetom,

izrada legendi u stalnom postavu dostupnih na Brailleovom pismu.

Uredenje novog pristupa Muzeju sa straznje strane objekta proteze se kroz park
Sumu TusSkanac te omogucduje pristup zgradi s jugoistoCne strane, od strane ulice
Dubravkin put. Vanjski dio tj. park Suma TuSkanac ¢e se izmedu ostalog,
iskoristiti i za uvodenje botani¢kog sadrzaja ,Botanika na TuSkancu“ koja do sada
nije mogla biti realizirana u postojeéim prostorima Muzeja, a koja ¢e biti
popraéena i drugim prirodoslovnim specifikumima. Prirodoslovni sadrzaiji

predstavljali bi integralni dio muzeja na Tu8kancu kao ,Muzej na otvorenom®.



5. Uvodenje suvenirnice i ugostiteljskih usluga

3.Trendovi

PEST analiza’

Ova analiza pokazuje koji elementi iz okruZzenja &ine moguénost ili opasnost u
implementaciji muzejskih aktivnosti i programa.

Analiza je provedena detektiranjem trendova u okruzZenju na razini ustanove, unutar

djelatnosti, unutar sektora kulture, kao i globalno.

Politicko okruzenje

- Ad hoc analize financijskih potpora pokazuju nepridrzavanje vrednovanja
programa muzeja prema objavljenim kriterijima.

- Sve je vidljivije i davanje potpora odredenom broju korisnika zbog politicke
podrske.

- Politickim odlukama smanjeni su budzZeti lokalnim upravama $to indirektno

moze pogoditi i Muze;.

Ekonomsko okruzenje

- Nepovoljna ekonomska situacija je nacionalna i globalna i sve je veée okretanje
od kulture prema rjeSavanju goru¢ih humanitarnih i socijalnih problema

- Ulazak u EU otvorio je nove moguc¢nosti financiranja, ali su ona za sektor
kulture neprimjereno mala budu¢i da Grad Zagreb nema pristup programima

prekograni¢ne suradnje

' PEST analiza je akronim ( politicka, ekonomska, socioloska i tehnoloSska ) metoda
analize poslovnog okruZenja i predstavlja temelj za strateSko planiranje.



Smanjena je moguénost povlaCenja sredstava iz strukturnih fondova zbog
prevelike normiranosti sustava i nepostojanja jasne sheme osiguravanja

sufinanciranja od strane osnivaca

Smanjenje proradunskih sredstava za kulturu i nemoguc¢nost adekvatnog
zapoSljavanja

Smanjenje mogucnosti sponzorstava i donacija

Porast rezZijskih troSkova onemoguciti ¢e ulaganje vlastitih sredstava u

djelatnost

Drustveno okruzenje

Daljnja segmentacija drudtva kao i sve veCe povezivanje s partnerima u e-
okruzenju

Porast konkurencije u sektoru na sve manja financijska sredstva

Promjena sustava vrijednosti i sve vecée uplitanje nestru¢njaka

Oblikovanje negativnog javnog misljenja prema proracunskim korisnicima
Promjena u nacdinu zivota stanovniStva i sve veca informatizacija drustva
uvjetovati ¢e promjenu komunikacije s korisnicima

Centralizacija potencijala u veca srediSta i disperzija problema na lokalnoj razini
Sve starije stanovnistvo koji su muzejska publika

Manja mobilnost posjetitelja i korisnika zbog krize smanijiti ¢e participaciju u
programima

Zahtjevi mlade populacije korisnika za primjerenim prikazom sadrzaja
koristenjem novih tehnologija

Veci dolazak korisnika iz EU zemalja

Jacanje potrebe provedbe mjera o zastiti okoliSa donijeti ¢e nove zahtjeve pred
Muzej

Zastita radne okoline podrazumijeva nove troSkove za ustanovu

Tehnolosko okruzenje



- Na rad Muzeja ¢e utjecati promjene u sustavu obrazovanja i mogucénost
zaposSljavanja mladih kadrova
- Novi ljudi proizvode novo znanje i donose suvremena kreativna rjeSenja

nemogucénost novog zaposSljavanja u muzejima slabi sektor na vise

razina

- Pored osnovnog podrucja zaposlenici bi trebali razvijati Citavu lepezu

posebnih vjestina nuznih za komunikaciju s korisnicima

- Sve veci udio novih tehnologija zahtijevati ¢e primjenu i u muzejima te

uvjetovati zapo3ljavanje novih kategorija stru¢njaka

Muzeji kao komunikatori

Dana$nji muzeji su otvoreni za suradnju, spremni pokrenuti i razmijeniti kolekcije,
ohrabriti se za pojavljivanje na neobi¢nim mjestima i zapoCeti komunikaciju s novim
korisnicima. Jednako tako, razmjena predmeta s drugim muzejima ili umjetni¢kim
intervencijama u prostoru postava ili izlozbi na jednostavan nadin dodatno moze
aktualizirati temu i svrhu izlaganja. Obzirom da danas govorimo o multi-task publici,
buduénost muzeja moze ovisiti i o njihovoj fleksibilnosti u ispunjavanju novih zahtjeva
korisnika i potencijalnih posjetitelja.

Termin osnaZivanje Cesto se koristi kako bi naglasio vaznost da pojedinac ima puni
pristupu kolektivnom autoritetu i utjecaju, $to je vazno iskoristiti prilikom komuniciranja
HPM-a. Otvaraju se nove mogucnosti kada se aktivnosti u kulturi povezuju s zdravim
Zivotom i ekologijom, odrzivosti ili dozivljavanjem prirodnog krajolika okolice grada.
ZajedniCka izgradnja kulturnog kapaciteta grada moze biti jedna od ideja HPM-a
prilikom realiziranja kulture i znanosti u kontekstu turizma i gospodarskog prosperiteta
zajednice, Sto svakako podrazumijeva Siroki spektar suradnji s razli¢itim dionicima.
Udruzivanje i razmjena u koristenju razliCitih prostora, povecanje dostupnosti i

inovativna linija usluga trebali bi stvoriti novi potencijal za HPM.



Svrha i zada¢a muzeja je komunicirati, dijeliti znanje, educirati i informirati. U tom

svojstvu, i HPM treba postati komunikator kako bi realizirao svoju misiju.

4 SWOT analiza

Svaka SWOT analiza polazi od analize internih snaga i slabosti projekta. Njihovo

sagledavanje temelj je za aktivno upravljanje uoCenim prilikama i rizicima i

postizanje ciljeva, $to zahtjeva njihovo redovito preispitivanje i azuriranje u

skladu s unaprijed definiranim kontrolnim to€kama projekta.

Komunikacijska SWOT analiza Muzeja radena temeljem radionice sa

zaposlenicima odrzane 14.6.2017..

Snage

Slabosti

e (Odli¢na komunikacija izmedu manjih
grupa djelatnika

® Nove ideje, sklonost koriStenju novih
tehnologija zbog ,pomladivanja“
kadra

® Pojedinci dobro komuniciraju s
institucijama, javnoS¢u kroz medije,
izlozbe, radionice

e Strucnost, znanje, obrazovani kadar

e Miladi zaposlenici

® Sposobnost prilagodavanja publici

® Pojedinci koji imaju volju se trude i
odrzavaju komunikaciju u muzeju

e Veliki optimizam dijela djelatnika

® Druzenje, kolegijalnost

® Zanimljivost sadrzaja kojeg muzej
nudi, fundus

® Povezanost razli€itih odjela prilikom
pripremanja izlozbi

® |skustvo zaposlenika

e Suradnja s raznim institucijama,

® Nepovezanost izmedu grupa
zaposlenika, grupiranost unutar odjela

® Prevelika individualnost

® Nepostojanje adekvatne vertikalne i
horizontalne komunikacije

® Neprepoznatljiv vizualni identitet

® Neuhodani kanali komunikacije

® Medusobno nepostivanje suradnika,
nepovjerenje

® |zbjegavanje odgovornosti

® MijeSanje privatnih odnosa, sluZbena
komunikacija vezana uz privatne
odnose

® Netransparentna komunikacija

® Jednojezicnost — nema materijala za
komunikaciju s turistima

® | 08a komunikacija s medijima

® Nepostojeci marketing

e Stav ,najpametniji smo*

® Neprepoznatljivost muzeja,
marginalizacija (smanjenje financiranja)




udrugama, Skolama
® Tradicija

Neprilagodenost pristupa za osobe s
invaliditetom

Pojedine prepoznate slabosti, poput nepostojanje adekvatne vertikalne i

horizontalne komunikacije mogu se takoder definirati i kao prijetnje, ali kako ipak

spadaju u nadleznost tima zaposlenika potrebno ih je ipak sagledati kao slabost

samog projekta jer ¢e o tome u kojoj ¢e se mjeri uspjeSno njome upravljati ovisiti

ne samo percepcija, vec i postignuti rezultati.

Osim trenutno uoCenih internih snaga i slabosti projekt novog HPM-a se razvija u

odredenom kontekstu Sto ukljuuje prilike i prijetnje, koje mogu dolaziti vanjskog

okruzenija, ali koje se ti¢u i interne komunikacije na koju je moguce utjecati.

Slika prijetnji i prilika izgleda ovako:

Prilike

Prijetnje

® Novi komunikacijski
drustvene mreze

kanali,

e Nagradivanje zasluznih — javna
pohvala bez osobnih preferencija

® Team building -
komunikacije

® Medijska eksponiranost

jacanje

® Suradnja s drugim muzejima,
udrugama, Skolama, institucijama

® Projekti

® Dobro ustrojstvo marketinske
jedinice i pomoc¢nog osoblja

® Dodatne muzeoloske edukacije i
iskustva

e JacCanje ljudskog
obrazovanje

potencijala,

Izrazita neujednacenost u obavljanju
duznosti

Nejednak tretman zaposlenika; neki
pojedinci iznad ostalih
Netransparentnost i selektivnost pri
prenoSenju informacija — nepotpuno
i neto¢no informiranje javnosti

Difuzije odgovornosti na svim
razinama

Percepcija prirodoslovlja u
muzejskom svijetu — konfuzno;

prirodoslovlje nije dobro prihvaceno
u kulturnih krugovima

NaruSavanje radne okoline
Stvaranje nepotrebnog rivalstva
Medijska neprepoznatljivost




® PoboljSanje uvjeta rada e Kompletna izolacija pojedinih odjela

® |[nterdisciplinarnost ® Gubljenje identiteta Muzeja

® Turizam; geo i kulturni turizam ® [oSa organizacija radnih procesa i

komunikacija u vezi njih

interesi

javnosti

SWOT analizom je kao najveéa snaga istaknuta je stru¢nost, odnosno znanje
kojim raspolazu zaposlenici Muzeja kao znanstvene i edukacijske ustanove te
kojeg komuniciraju kao svoju najvecu vrijednost i svrhu postojanja HPM-a. Kao
najvecéa prilika za uspjeSno ostvarenje cilieva projekta prepoznata je funkcija
komunikacije, odnosno uspostava komunikacijskih i marketinskih aktivnosti,
posebno u kontekstu novih medija i tehnologija. U tom kontekstu, Muzej u okviru
ponude vrijednosti (branda) moze ponuditi sadrzaj i dozivljaj koji je znacajno
drugaciji od ve¢ ustaljenih tipova sadrzaja koji se nudi posjetiteljima muzeja. Kao
najveca slabost istaknuto je nedovoljna prepoznatljivost Muzeja koja je nastala
kao rezultat nepostojanja strateski promisljenog nastupa HPM-a, odnosno
problema u internoj komunikaciji, a kao najveéa prijetnja identificirana je
konfuzna percepcija prirodoslovlja koji se zbog svoje multidisciplinarnosti ne

mozZe u uobitajene ,kalupe® kulturnih krugova, a posljedi¢no i Sire publike.

U nastavku su prepoznate neke od mjera za upravljanje i umanjivanje utjecaja

prepoznate najvecih slabosti i prijetniji.

Prijedlog mjera upravljanja i umanjivanja

® Odnos politike prema Muzeju, javni

® Nedovoljna valorizacija Muzeja u

Slabosti / prijetnje SWOT analize

utjecaja

Nepostojanje horizontalne i
vertikalne komunikacije unutar

Muzeja

® Uspostava redovitih i transparentnih
kanala komunikacije unutar Muzeja —

uvodenije tjednih sastanaka unutar




odjela, odrzavanje sastanaka medu
odjelima HPM-a; komuniciranje preko
intraneta i e-maila; izrada liste zadataka
i kalendara dogadanja; 1-na-1 sastanci i
brifinzi zaposlenika; interna zatvorena

Facebook grupa zaposlenika (HPM-a)

LoSa reputacija HPM-a,
nevidljivost Muzeja, slaba
medijska zastupljenost, odsustvo
kvalitetne komunikacijske
aktivnosti prema ciljanim

skupinama

Uspostava i odrzavanje marketinskih
kanala, kao i funkcije odnosa s javnoSc¢u
— odnosni s medijima; promisljanje i
kreiranje komunikacijskih aktivnosti
prema to¢no odredenim ciljevima i

povezanim ciljanim skupinama

Tema prirodoslovlja koja nije
dovoljno popularna u kulturnim

krugovima i medu Sirom publikom

Kreativno promi$ljanje sadrzaja
prirodoslovlja te prezentiranje na
adekvatan nacin — to¢no odredenim
komunikacijskim kanalima prema to¢no
odredenim dionicima i njihovim
interesima

Odrzavanje odnosa s relevantnim
dionicima — donositeljima odluka,
partnerima, ostalim muzejima i ciljanim
skupinama HPM-a

Uspostava redovite proaktivhe eksterne
komunikacije u skladu s interesima

dionika Muzeja

5. Vizija I misija




Slika buduénosti (vizija) koju se Zeli ostvariti provodenjem projekta novog HPM-a,

ono po ¢emu Muzej Zeli postati prepoznatljiv u naredne tri godine je sljedece:

Jedinstvena nacionalna znanstvena i kulturna atrakcija, priviaéna
posjetiteljima zbog posebnog i bogatog fundusa te atraktivnih izlozbi i

edukacijskih programa, prepoznatljiv po visokoj razini komunikacijskih

Analiza vizije

Definiranjem atrakcije kao regionalne?
odreduje se i trZiste na koje se treba
prioritetno usmijeriti u provodenju vizije. To
ne znadi da obuhvat trziSta nije moguce
proSiriti, ovisno o rezultatima pracenja
dolazaka turista prema zemljama porijekla.

Jedinstvena nacionalna i
lokalna kulturna atrakcija

Upecatljivi pogled u proslost IstiCu se dvije osnhovne znacajke ponude

Sibenika pomoéu vrijednosti, otkrivanje i doZivljaj upecatljive

najmodernije tehnologije povijesne price uz pomoC najmodernije

prosirene stvarnosti tehnologije.

Autohtoni proizvodi Podloga i okvir za izbor proizvoda koji ¢e se
nuditi u okviru gastro-kulturnog centra, ¢ime
se definira i potreba segmentiranog

pristupa u privlaenju turista.

Ispunjavanje ove svrhe posti¢i ¢e se provodenjem misije HPM-a. Temeljna svrha
uspostave novog HPM-a je revitalizirati i modernizirati ustanovu te u punom
svjetlu predstavit njen znacaj prenoSenjem znanja o prirodoslovlju na suvremen
nacin, koriStenjem najmodernije tehnologije te provodenjem komunikacijskih

aktivnosti koji ¢e pribliziti rad i djelovanje Muzeja zeljenoj publici.




Misija HPM-a je prikupljanje, Cuvanje, zastita, dokumentiranje, istrazivanje,

proucavanje i tumacenje prirodoslovne bastine Hrvatske i svijeta.

Analiza misije

Muzej bi trebao ispunjavati svoju misiju na dobrobit drustva i okruzenja u
kojem djeluje, a kako bi ispunio ciljeve, putem izlozbi, prezentiranja stalnog
postava, struénih i znanstvenih radova, skupova, predavanja, publikacija,
multimedijalnih sadrzaja, programa struéne pomoci kroz mati¢nu djelatnost,
edukativnih i ostalih programa udovoljava potrebama svojih korisnika i

posjetitelja.

Muzej bi trebao Siriti svoju mrezu korisnika i stvarati novu publiku kroz
suradnju s drugim dionicima u muzejskoj djelatnosti te kroz medusektorsko

povezivanje voditi rauna o javnom interesu.

Prilikom ostvarenja misije HPM bi trebao poStovati najviSe standarde struke
te implementirati strategije usvojene na razini Grada Zagreba, Republike

Hrvatske i Europske Unije koji se odnose na muzejsku djelatnost.

Misija HPM-a bi se trebala ostvariti:

- Pazljivim upravljanjem novim tehnologijama (tehnologije proSirene
stvarnosti, immerse, virtualne Setnje) kako bi uvijek bila u funkciji i na
raspolaganju posijetiteljima.

- Ostvarenjem funkcionalne suradnje s partnerskim institucijama i
dionicima na promoviranju prirodne bastine Hrvatske, Sirenju prirodoslovne

pismenosti i unaprjedenju prirodoslovnih znanosti



- Prepoznavanjem i koriStenjem svih raspolozZivih moguénosti za unakrsni
marketing koriStenjem platformi i komunikacijskih kanala partnerskih
organizacija.

- Prepoznavanjem i koristenjem onih kanala komunikacije koji ¢e dati
najbolji rezultat u odnosu na ulozena sredstva.

- Kreiranjem registra svjedo¢anstava posjetitelja (fotografija, izjava, video
isjeCaka...) s ciliem njihova koriStenja u marketindke svrhe i za potrebe

odnosa s javnoscu.
- Proaktivnim upravljanjem slabostima i prijetnjama, fleksibilnoS¢u i

spremnoséu za brzo prilagodavanje nepredvidenim situacijama.

6. Inovativnosti proizvoda i usluga

Inovativnost nije jednokratan proces, nego stalna potraga za necim novim i do
sada nevidenim. Inovacija podrazumijeva nesto novo, nesto drugacije od do sada
videnog. Inovacija podrazumijeva rast, a rast pak podrazumijeva vecu vrijednost

organizacije.

lako HPM kao kulturno-znanstvena institucija od javnog interesa ne spada medu
klasicne poslovne subjekte koji podlijezu svim pravilima trziSne ekonomije, u
kontekstu promijenjenog okruZenja, uvjeta rada, novih trendova, pojave
konkurencije u vidu ostalih muzejskih organizacija, kao i sve zahtjevnije publike,
on mora adekvatno prezentirati podrucje prirodoslovnih znanosti kako bi osigurao

nuznu vidljivost te u punini ispunjavao svoju funkciju.

Najveca korist u povecanju inovativnosti je da organizacija iskoristi svaki moguci
nacin za diferenciranje od svoje konkurencije u nadi da ¢e napore uloZene u
poticanje inovativnosti (a time i povecanje kvalitete svojih proizvoda i usluga)

ciljana publika nagraditi svojim povjerenjem.

Inovativnost u slu¢aju Muzeja moZe se ogledati u novim trziSnim niSama gdje
HPM mozZe ponuditi svoju uslugu, u novim uslugama koje ¢ée privu¢i nove

posijetitelje, u novom nacinu komunikacije, odnosno marketinga.



6.1. Kulturni, znanstveni, edukacijski i geo turizam

Kulturni turizam je jedan od posebnih oblika turizma koji nudi dugoroCnu
konkurentnu prednost. Prema ,Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do
2020.“ u Hrvatskoj je u posljednjih deset godina napravljen pomak na razvoju
kulturnog turizma, najviSe zahvaljujuCi donoSenju drzavne strategije kulturnog
turizma, te sustavhom radu na kreiranju regionalno i globalno prepoznatljivih
lokacija, sadrzaja i dogadanja, kao i pojacanom okretanju kulturnom turizmu sve
veceg broja muzejskih ustanova. Kulturni turisti motivirani su interesom za povijest,
umjetnost, naslijede i bastinu. Obi€no se radi o turistima natprosje¢nog
obrazovanja i prihoda te naj¢eS¢e o iskusnim putnicima srednje i starije Zivotne
dobi.

Do kraja 2016. godine na podrucju djelovanja TZ grada Zagreba ostvareno je
1.813.420 nocenja. Na razini cijele drzave, u 2016. godini ukupno je zabiljeZzeno
gotovo 15,6 milijuna turistiCkin dolazaka i ostvareno je neSto viSe od 78 milijuna
turistickih noéenja, 8to predstavlja rast od 8,7% tj. 9% u odnosu na 2015. godinu,

odnosno najvecu razinu tih pokazatelja ikad zabiljezenu.

Kulturni turizam se moze segmentirati na sljedece skupine:
o upoznavanje kulturne i prirodne bastine — obuhvaéa kulturna
dogadanja i atrakcije visoke i tradicijske kulture
o prisutnost na kulturnom dogadaju — dogadanja koja uprizoruju
neka zbivanja iz proSlosti ili su suvremenog karaktera te
obuhvacéaju kulturna dogadanja popularne kulture
o kreativne kulturne aktivhosti — odnosi se na aktivnosti saCuvane iz

proSlih vremena (tradicijske vjestine, stil Zivota)

Svojom ponudom, HPM mozZe primarno osigurati sadrzaje iz prvog navedenog

aspekta, a uz dodatni angazman moze osmisliti i ostala dva navedena aspekta,



C¢ime je u mogucénosti privuéi i veéi broj posjetitelija, odnosno ostvariti visoku
posjecenost. Uz stalni postav putem kojeg se turisti mogu upoznati s hrvatskom i
svjetskom prirodnom bastinom, HPM moze organizirati dodatne aktivnosti, poput
raznih manifestacija ili primjerice vlastitog festivala prirodoslovlja koji bi
promicao kreativnost, uklju¢enje Sire publike, popularizirao znanost i prirodoslovije
te koji bi u konacnici povecao vidljivost i angazman samog muzeja. U sklopu
dogada (festivala) mogu se organizirati razne radionice, edukacije, predavanja,

tribine, kao i praceni izleti na vazne geo-loakcije Hrvatske.

Osnovna znacajka stanja u Hrvatskoj jest da u strogom smislu rijei geoturizam
gotovo uopcée ne postoji, dok mu je razvojna perspektiva razmjerno dobra, barem
Sto se tiCe raspolozivih prirodnih resursa. Slaba razvijenost i drugih selektivnih
vrsta turizma, pa time i geoturizma, uzrokovana je Cinjenicom o nepostojanju
stvarne podrske institucionalnog i drudtveno-politickog okruzenja, pa i nedovoljne
educiranosti nositelja turistiCke politike sa suvremenim trendovima u turizmu.
Unato€¢ spomenutim preprekama, a obzirom na kljuénu kompetentnost koju ima
HPM kada se radi o hrvatskoj geoloskoj bastini, ova jo§ nedovoljno iskoristena
niSa se moZe upotrijebiti za aktivho promicanje geologije, zastite hrvatske
geoloske bastine, istrazivanje i popularizaciju geoloskih lokaliteta u Hrvatskoj, kao i
za edukaciju posijetitelja, pri Eemu se Muzej moze brendirati kao jedna od kljuénih
institucija geoloSke znanosti, ali i prirodoslovlja opéenito. Aktivnosti koje Muzej
moze ponuditi na ovom podruc¢ju se mogu organizirati u vlastitom aranzmanu,
samostalno, pruzajuci struéno vodstvo za posjet odredenih hrvatskih geo-lokacija,
Cime ova dodatna aktivhost moze znatno pridonijeti popularizaciji Muzeja kod
domacde i strane publike koja je zainteresirana za ovakav vid aktivnijeg
konzumiranja prirodne i kulturne bastine, kao i brendiranju HPM-a. Jednako tako,
Muzej moze ponuditi svoju ekspertizu turistiCkim agencijama, s kojima u suradnji

moze organizirati ovakve posjete, ¢ime moze ostvariti i znac¢ajniju dodatnu zaradu.

Segment posjetitelja vezani uz provodenje aktivnosti iz podrucja turizma:



Kanali komunikacije

Segment posjetitelja

Domace lokalno Lokalni mediji — posebno internetski
stanovnistvo portali koji ¢e omoguciti objavu s
(odrasli posjetitelji, atraktivnim video klipom (objave, oglasi),
obitelji s djecom, vrti¢i, No¢ muzeja i dodatni besplatni posjet ili
Skole i fakulteti, osobe s posjet po simboli¢noj cijeni u prvoj godini
posebnim potrebama) realizacije novog HPM-a), internet, FB
stranica, word-of-mouth; blog, slanje
newslettera
Domaéi turisti iz obliznjih Regionalni i nacionalni mediji (objave,
gradova i ostatka oglasi, video materijali), internet, FB
Hrvatske stranica i FB segemntirani oglasi,

Instagram objave, word-of-mouth,
promocija putem turistiCkih agencija i

HTZ Grada Zagreba
Strani odrasli turisti i Internet, FB stranica, internetske
turisti s djecom stranice hotela i privatnih iznajmljivaca

(banner)?, strani mediji
(segmentirano), putem turisti¢kih
agencija, word-of-mouth

6.2. Novo korisnicko iskustvo

Primjenom novih tehnologija, HPM ¢e mo¢i ostvariti novi vid komunikacije sa
svojim posjetiteljima, kao i sa dirom javnosti. Danadnja mlada publika koja je
odrasla s digitalnim tehnologijama zahtijeva nesto drugaciji vid konzumacije
kulturno-znanstvenog sadrzaja. Vazno je pri tom naglasiti da se ne radi o zelji za
banaliziranjem spomenutog sadrzaja kako bi se podilazilo skupinama koje nisu
primarno zainteresirane za temu prirodoslovlja i kulture, vec¢ prilagodbi novim
trendovima koji su zahvatili i zrelije generacije. Koristenje digitalnih tehnologija i
prilagodba sadrzaja omogucava kvalitetnije i zanimljivije uzivanje u sadrzaju i

muzejskoj ponudi. Realizacijom novog HPM-a, Muzej ¢e moci prikazati bastinu i




svoj doprinos ouvanju i promoviranju te bastine putem novih tehnologija ¢ime ¢e
se potvrditi i komunicirati kao vazZna institucija koja zna na suvremen nacin
predstaviti se svojoj publici. Neke od novih tehnologija i povezanih sadrzaja koje

muzeji danas koriste u svom radu, a koje i HPM moze koristiti su:

® prikazivanje raznog video materijala o svojim izloZzbama i postavu (kako je
radena odredena izloZzba, struéni aspekt izlozbe i povezane zanimljive
pri¢e, video materijal prilagoden djeci i $kolskom uzrastu)

® dokumentarac o nastanku Muzeja

® kutak za mlade — igre, interaktivan sadrzaj, audio i video materijali

e virtualna stvarnost, 3-D prikazi fundusa (npr. u prirodnom stanistu)

® pop-up* izlozbe koje mogu ukljuciti suradnju s nekom drugom
organizacijom, muzejom, osobom ¢iji se rad nadopunjuje s radom i
Zeljenom reputacijom Muzeja; jednako tako i HPM mozZe imati i svoju pop-
up izlozbu/kutak na nekoj drugoj lokaciji u suradnji s odredenim partnerom
(dislocirana prezentacija, manja izlozba, video prikazivanje, edukacija u
nekom drugom prostoru koji stavla HPM u novi, zanimljivi kontekst i

stvara novu pri€u s kojom se ljudi mogu povezati)

® izrada mobilne aplikacije s klju¢nim izlodcima Muzeja

6.3. Ponuda suvenira

Komuniciranje putem suvenira je trend u svijetu muzeja ve¢ odavno. Ne radi se

samo o dodatnom profitu, ve¢ i o povecanju vidljivosti putem dobro smisljenog
produkt marketinga. Vrijednost suvenira ogleda se u njihovoj socijalnoj
komponenti, oni su zapravo druStveni objekti koji stvaraju emocionalnu
povezanost s dozivlienim iskustvom. Suvenir je proizvod koji ¢e ostati
korisnicima nakon konzumacije sadrzaja HPM-a, nakon zavrdene prodaje svojih

usluga i sadrzaja.

* Pop-up koncept — privremena izloZba, kutak s nekom aktivnosti koji moZe biti i dislociran
od svoje originalne okoline



6.4.

HPM mozZe napraviti javni natjeaj za osmisljavanje ponude vlastitih suvenira.
Ovo moze biti nacin za dodatno komuniciranje svoje ponude i rada u javnosti,
koje ¢e angazirati Zeljenu publiku na kreativan nacin. Primjerice, Muzej moze
pozvati na natje€aj mlade i neafirmirane dizajnere i razne umjetnike da osmisle
suvenire HPM-a, kao i djecu, Skolarce, studente da daju prijedloge u vidu
pisanih i vizualnih rijeSenja koja se mogu ukomponirati u buduée suvenire. Na
ovaj nacin, komuniciranjem, osmisljavanjem i kasnijom prodajom suvenira
angazira se znatan dio Zeljene publike, a sam natje€aj bi sigurno naiSao na

veliki interes medija, kao i virtualne zajednice Muzeja, a i Sire.

Programske smjernice

U Muzeju se planiraju novi programi koji ¢e nastaviti dosadasnje dobre prakse,
ali i ponuditi Siru lepezu aktivnosti za razli€ite grupe korisnika. Muzej ce
organizirati aktivnosti kojim ¢e nastojati povedéati dostupnost prirodoslovne i
kulturne bastine svim gradanima Zagreba i stranim posjetiteljima pomocéu vecéeg
broja dogadanja uz izlozbene programe. Muzej ¢e unaprijediti aktivno
sudjelovanje gradana u kulturnim i kreativnim aktivhostima u sklopu godi3njih
programa — od dogadanja, povremenih izloZbi i stalnog postava te radionica uz
osmiSljavanje i provedbu inovativnih edukativnih sadrzaja za sve

uzraste.

HPM ce razvijati nove komunikacijske alate i marketinsSkih aktivnosti koje

adekvatno informiraju korisnike i posjetitelje o uslugama i proizvodima Muzeja.






Programska Segment Komunikacijski Opis

aktivnost posjetitelja alati

Interdisciplinarni - partneri, sponzori - OSJ (odnosi s Predstavljanje programa i
dogadaji - predstavnici medija javnoscu) postignuca institucije za

Muzej Kulture

kulturnjaci

odrasli posjetitel;j
obitelji s djecom
u€enici, studenti
donositelji odluka

internetska stranica,
FB, Instagram
newsletter

blog

osobna prodaja
influenseri

partnere, buduce partnere i
novinare, povezano s izlozbom,
koncertom, predstavom (Lauba
Zagreb, ITD Teatar, ZooloSki
vrt);

edukacije i radionice za djecu

Gornji grad trek

aktivni turisti

domace stanovnistvo
domaédi turisti

ucenici i studenti

e-posta, aktivnosti na

samoj lokaciji
internetska stranica,
FB, Insragram, blog
0osJ

Inluenseri
newsletter

Aktivni i kulturni turizam kao
potencijalna grana razvoja,
destinacija s neiskoriStenim
resursima, urbana trka koja ¢e
povezati kljucne znamenitosti
Gornjeg grada, brending
destinacije; umrezavanje s
udrugama (sport, ljudsko tijelo i
prirodoslovlje); promoviranje
zdravog Zivota u kontekstu
biologije

Skola na otvorenom

daci i nastavnici,

letci (posebna

Predstavljanje atraktivnosti geo

lizleti na geo lokacije studenti ponuda-Skolski lokacija; edukacija
- turisti paketi)
- direktni marketing

—S8kole i agencije

(prodaja)
Prirodoslovna - struénjaci i - 0sJ Trodnevni znanstveni
Bastina - znanstvena zajednica | - e-posta skup/radionica/ kongres o
Okrugli stol - Ministarstva i Grad - internetska stranica, kontekstualizaciji prirodoslovlja

predstavnici medija
studenti i profesori

FB, Instagram
newsletter, blog

(drustvo, tehnologija, politika,
humanistika)

Ekoloska inicijativa

Zastita okoliSa

domace stanovnistvo
ucenici, studenti

volonteri

osJ
internetska stranica,
FB, Instagram

Marketing za op¢u dobrobit -
vidljivost, jacanje brenda i
demonstracija programske

- zaposlenici HPM-a - newsletter Sirine i podrske rjeSavanju
vaznih drustvenih pitanja
(zastita okoliSa i odrzivi razvoj);
TED Talk - domace stanovnistvo | - OSJ TED svojojm formom

turisti

influenseri

Internetska stranica,
FB, Instagram
newsletter

blog (video materijal
s dogadaja)

omogucuje prezentaciju
razli¢itih sadrzaja na na
inspirativan i atraktivan nacin,
na inspirativnoj lokaciji

Natjecaj za izradu
suvenira HPM-a

mladi i neafirmirani
dizajneri
ucenici, studenti

0OSJ

Internetska stranica,
FB, Instagram
natjecaj

Poziv za zainteresiranu publiku,
primarno neafirmirane mlade
dizajne, umjetnike, ali i u€enike
i studente da priloze svoja




newsletter
blog

idejna rjeSenaj za kreativne
suvenire HPM-a; osiguranje
nagrade




/. Brend

Brendovi su obeéanja da ¢e kupovinom dobiti proizvod ili uslugu océekivane
razinu. U suvremenom shvacanju danas se uz neki proizvod ili usluge u prvom
redu vezuje emocije i osjecaji (pozitivni i negativni), percepcija i znanje
(povjerenje ili nepovjerenje) te namjera i spremnost (za koriStenje sadrzaja,
usluga, prozvoda). Podloga za izgradnju brenda HPM-a je ponuda vrijednosti i

vizija projekta.

Marketing je ono
Sto radite

Brendiranje je Prodaja je ono
ono §to jeste Sto govorite

Brendiranjem HPM-a Zele se postici sljededi ciljevi:

® |zgraditi brend i njegovu prepoznatljivost i ,0sobnost* (specificne odlike)
kao mati¢ne institucije prirodoslovlja u Hrvatskoj;

® Uspostaviti standarde komuniciranja na vizualnoj i verbalnoj razini, te
komponente koje ¢e brend diferencirati i u okviru ponude kulturnog,

znanstvenog i zabavnog sadrZaja grada Zagreba;



® Privuci posjetitelje informirajuci ih unaprijed o sadrzajima koje nudi HPM i
ponuditi doZivljaj koji bitho premas3uje njihova oéekivanja (imajuci u vidu
dosadasnju reputaciju HPM-a;

® Postiéi i vizualno razlikovanje od konkurencije i oblikovati pozitivni imidz.

Kako bi se postigli ovi ciljevi potrebno je definirati nekoliko kljuénih pojmova koji
Ce definirati HPM brend.

Zasto je potrebno brendirati HPM?

Riskiranje lose reputacije - Kako bi imao kontrolu nad svojim identitetom i
reputacijom, Muzej se mora jasno definirati i predstavi publici. Ako se ne
komunicira brend jasno, $to je trenutni slu¢aj kod HPM-a, izostat ¢e njegova
vidljivost, a u najgorem slucaju ¢e publika formirati brend Muzeja prema svom

nahodenju, i to najceSce ne onakvom kakvom bi HPM zelio.

Donacije i financiranje - Nacin na koji se HPM predstavlja ciljanoj i Siroj publici u
velikoj mjeri utjeCe na financijsku podrsku koju dobiva. Dobar brend ¢e privuéi i
zadrzati publiku, $to ¢e potom rezultirati interesiranjem za ulaganje u Muzej od
strane razli¢itih dionika. Kada institucija ima odredenu vaznost i kredibilitet

mogucnosti za njeno napredovanje su daleko vece.

Slika-vizija-kultura — Stvaranje brenda HPM-a bi omogudilo spajanje tri kljuéne
toCke: sliku o sebi (kako dionici vide i doZivljavaju Muzej), viziju (aspiracije
Muzeja na dugoro&nom planu) te kulturu organizacije (nacin rada i organizacije

Muzeja).

Diferenciranje od konkurencije - Jedinstveni brend HPM-a bi omogucio
izdvajanje muzeja u odnosu na druge muzeje i ostale kulturne institucije. Na
ovaj nagin Muzej bi zauzeo svoju poziciju u kulturnoj, ali i zabavnoj ponudi na

trzistu.



Komunikacija - Jasno formirani vizualni identitet, slika i vizija su klju¢ne tocke
Muzeja koje je nuzno komunicirati s ciljanom publikom. Ako zaposlenici HPM-a
imaju jasnu ideju o brendu Muzeja, osmislit ¢e i realizirati muzejske aktivnosti
shodno toj predodzbi brenda (od novih izlozbi do komuniciranja na internetskoj

stranici i druStvenim mrezamaii sl.).

Pamcéenje - Publika pamti konstantan i jasan vizualni identitet. Promisljen stil
brenda, koji ukljuCuje logo, marketinske materijale, vizualni identitet te njihova
upotreba na tradicionalnim i online medijima, doprinosi da se on ureze u

pamcenije ljudi u moru informacija.

Emocija - Brend se mozZe uporediti s osobom. HPM bi brendiranjem dobio svoj
identitet i osobnost, ime, viziju, emociju, inteligenciju. Ljudi se lak8e vezuju za
ono $to im je blisko i sli€no, za “osobu” za koju osjecaju da ih razumije nego za

instituciju prema kojoj nemaju emocija.

Pristupacnost — realizacijom brenda HPM bi ostvario i adekvatnu komunikaciju
s ciljanom publikom, Sto bi stvorilo utjecaj kod publike o pristupaénosti
Muzeja. Muzej viSe ne bi bio samo institucija, ve¢ bi personificirao tijelo koje je
odgovorno, koje zasluzuje povjerenje, tko ispunjava svoja obecanja i

jedinstvenim glasom poziva ljude da dodu u Muzej.

Podizanje svijesti — postojanje brenda bi podigla svijest ciljane publike o
postojanju HPM-a, o njegovom radu, djelovanju i ciljevima Muzeja. Brendom bi
HPM pokazao ne samo svoj vizualni identitet, ve¢ bi i prenio ideju o svojoj

jedinstvenosti i viziji i misiji.

Prica u podlozi brenda i identitet brenda

Svi najvazniji elementi priCe u podlozi brenda definirani su o okviru ponude

vrijednosti. Odnos s posjetiteljima i partnerima, sadrzaj ponude, organizacija i



sadrzaj dogadaja, dizajn suvenira i sl. — svi oni moraju biti u funkciji ozivotvorenja

pri¢e u podlozi brenda.

Identitet brenda oznalava §to vizualno prezentira brend, obi¢no logo, simbol i

jedinstveni font.

HPM ¢&e biti pozicioniran kao brand nasuprot drugim kulturnim, znanstvenim i
turistickim atrakcijama u gradu Zagrebu, ali i Sire. PolaziSna toCka je
pozicioniranje brenda HPM-a kao glavne znanstvene, edukativne, kulturne
ustavnove prirodoslovlja u Hrvatskoj. Novi pristup komuniciranju sadrzaja
Muzeja, promisljen pristup ciljanim skupinama, koriStenje novih tehnologija,
lokacija, gastro ponuda i ponuda suvenira realizirat ¢e Novi HPM. Cilj
brendiranja je ostvariti emocionalnu povezanost s posjetiteljima educirali ih i
zabavili te dodatno zainteresirali za temu prirodoslovlja. Jednako tako cilj je i i
posti¢i wow efekt, kako bi posjetitelji Muzeja podijelili svoj dozZivljaj i preporudili
HPM.

Vrijednosti ugradene u brend.:

zabavno, ukljucujuce (potice na promisljanje i interakciju)

suvremeno, strué¢no, edukativno, inovativno, kreativno, kvalitetno,



7. Segmenti

odnosi

posjetitelja |

zeljeni

Segmenti posjetitelja koji su obuhvaceni ovom Strategijom opisuju one skupine

koje su najvjerojatnije moguce da budu posjetitelji Muzeja, obzirom upravo na

njegovu ponudu vrijednosti.

Segment

posijetitelja

Odraslo
Stanovnistvo
(20+)

Interes za
prirodoslovljem

Visoka razina interesa;
osobito kod onih koji
dolaze prvi put,
vjerojatnost ponovnog
dolaska; velik interes za
koridtenjem novih
tehnologija (AR,

Interes za
kulturnim
sadrzajem

Visoka razina
interesa;
emocionalnu
poveznicu za lokalno
stanovnisvo —
povijesni kontekst i
lokacija Muzeja kao

Interes za
zabavom

Visoka razina
interesa;

mjesto druzenja i
okupljanja,
atraktivno mjesto
u gradu koje
nudi zadnimljive i

immerse, aplikacije, jedinstvene kulturno- edukativne

virtualne Setnje); znantvene ustanove sadrZaje

Zelja za edukacijom Grada i Hrvatske
Mediji, Umjerena do visoka Umjerena razina Slaba do
kulturnjaci , razina interesa; interesa; umjerena razina
znanstvenici, osobito kod onih koji povijesni kontekst, interesa;
donositelji dolaze prvi put; nove vaznost Muzeja u Atraktivnost
odluka tehnolgije poput (AR i znanstvenom i sadrzaja nije na

virtualnih Setnji) su jo$
uvijek slabo zastupljene
u HR te izaziva velik
interes, kao i ,ponovno*
otkrivanje Muzeja

kulturnom kontekstu
na lokalnoj i svjetskoj
razini

prvom mjestu
prioriteta, ali se
svakako
vrednuje

Strani turisti
(turisti s
djecom)

Visoka razina interesa;
Nove tehnologije i novi
sadrzaj, komuniciranja
prirodoslovlja nije novitet

Umjerena razina
interesa;

posijetitelji nisu
emocionalno vezani

Visoka razina
interesa;

Muzej kao
mjesto osvrta na




turisticke ponude,
navikuli su na visok
standard prirodoslovnih
muzeja diljem svijeta, ali
jedinstveni fundus je
posebnost i jedna od

uz Muzej, ali imaju
priliku za
upoznavanjem nove
kulturne basine i
otkrivanje novih
prespektiva; povijest

grad (Gornj
grad), nudi i
stvara interes za
novim
destinacijama;
posebno vazno

glavnih vrijednosti HPM- zgrade HPM-a za turiste s

a djecom
Djecai Visoka razina interesa; Visoka razina Umjerena
ucenici iz Prirodoslovna materija interesa; razina interesa;
Skolai na aktraktivan nacin HPM predstavlja novi Muzej postaje
nastavnici pretentirana za sve nacin interpretacije mjesto druzenja i

uzraste; digitalna
tehnologija u Muzeju
pruza priliku za

dijela gradiva koje se
uci u kol

okupljanja,
zanimljivo mjesto
u gradu

edutainment®

Zeljeni odnosi s posjetiteljima:

Direktni kontakt s osobljem HPM-a

Svaki zaposlenik Muzeja direktno ili indirektno komunicira s posjetiteljem,
bilo da se radi o struénom vodiu, kustosu izloZzbe koji je u izravnoj
komunikaciji s posjetiteljima, ili da je rije€ osoblju u suvenirnici. Svaki
zaposlenik HPM-a komunicira priu i ponudu vrijednosti Muzeja.

Kontakt putem vlastitih komunikacijskih kanala

Pokretanjem i odrZzavanjem komunikacijskih kanala stvara se i odrzava
kontinuirana komunikacija s posjetiteljima i korisnicima sadrzaja HPM-a.
Posebno vazna komponenta ove komunikacije su svjedoCanstva
(dojmovi) posijetitelja (kako je bilo na izlozZbi, radionici, dogadaju Muzeja),
bilo da je rije¢ o fotografijama, video klipovima ili utiscima, jer su prijasnji
posjet, preporuke poznanika jedan od najvaznijih izvora informacija

posjetitelia Muzeja. Komunikacija se svakako treba odvijati putem

® Edutainment, sloZenica od rijeéi education i entertainment, ozna¢ava pojam ucenja kroz

zabavu




internetske stranice, FB stranice, Instagram profila, bloga, kao i online i
tiskanih newslettera.
® Povratna informacija

Izrazito vazan nacin samoevaluacije i nadogradnje, poboljSanja ponude
HPM-a. Povratna informacija je klju¢na za dobro razumijevanje potreba i
oCekivanja posijetitelja, u kojoj su mjeri one ispunjene posjetom Muzeju,
Sto je potrebno mijenjati. Povratna informacija mozZe se prikupljati na
direktan nacin — na licu mjesta, ispunjavanjem upitnika na lokaciji,
izravnim upitom, prikupljanjem dojmova te kona¢no putem same
posjec¢enosti tvrdavi; ili na indirektan nacin — putem online anketa,
komentara na drustvenim mrezama, komentara na turistickim stranicama

(TripAdvisor), putem aplikacija na mobitelima (posebno izradenih).

9. KljuCni resursi

Za provedbu plana i ostvarenje ponude vrijednosti potrebni su sliedec¢i kljucni,
medusobno isprepleteni, resursi. Svi ovi resursi moraju se funkcionalno povezati i
uskladiti.

1. Infrastruktura u sluzbi komunikacije

Osim same zgrade i lokacije Muzeja koja nosi svoju povijesnu pri€u vaznu za
grad Zagreb, infrastrukturom HPM-a je obuhvacena i tehnologija, kao novi nagin
prezentacije i komuniciranja prirodoslovlja. Postavljeni arhitektonski ciljevi novog
HPM-a pretpostavljaju ostvarivanje reprezentativne komunikacije — logi¢no
usmjeravanje kretanja posjetitelja, postizanje jasnocCe prostora, natkrivanje atrija
kako bi se osigurao prostor za izlaganje vecih izloZzaka, ali i realizacije
komunikacijskih aktivnosti poput stru€nih tribina u parteru atrija te odrzavanja
predstava, kulturnih dogadaja, predavanja i okupljanja. Uvodenjem lifta svi bi

prostori Muzeja bili dostupni i osobama smanjene pokretljivosti, kao i dostupnost



do ulaza, garderobe, suvenirnice, knjiznice, bistroa, osiguravajuéi cjelovitost

prostora, sadrzaja o komunikacije za sve. Novo promisljanje i realizacija prostora

¢e otvoriti mogucnosti za realizaciju novog postava HPM-a, kao i novih sadrzaja

koji ¢e se moéi organizirati i odvijati na novi nacin zahvaljujuci funkcionalnosti

novog prostora — atraktivnih radionica i edukacija, kao i ve¢ih dogadaja koji do

sada nisu bili mogucéi obzirom na skuéenost prostora.

2. Klju¢na partnerstva

Partner

Interes partnera

Interes projekta

Grad Zagreb

Doprinos izgradnji
brenda Zagreba kao
destinacije kulturnog
turizma — izgradnja
prepoznatljivosti
Zagreba kao odredista
koje je atraktivno i u
kulturnom, znanstvenom
smislu. PrivlaCenje novih
segmenata turista
usmjerenih na kulturne
sadrzaje — doprinos
lokalnom proracunu

Osiguranje resursa —
financijskih i ljudskih,
podrska u daljnjem
unapredenju kvalitete
sadrzaja, podrska u
aktivhom prepoznavanju
novih moguénosti
financiranja putem
fondova EU

TuristiCka zajednica
grada Zagreba i
Hrvatska turistiCka
zajednica,

turisticki vodici

Promocija Hrvatske i
Zagreba kao destinacije
kulturnog i geo turizma —
stvaranje dodane
vrijednosti i unapredenje
proizvoda

Uska suradnja u izgradnji
prepoznatljivosti brenda
Muzeja, koristenje
marketinske infrastrukture
za unakrsni marketing i
promociju HPM-a i
ponude vrijednosti,
uvrstavanje HPM-a na
must visit listu

Ministarstvo
obrazovanja,
znanosti i sporta,

Predstavljanje
inovativnog proizvoda
kulturnog turizma i

Isticanje HPM-a kao
primjera dobre prakse u
izgradnji prepoznatljivosti




Ministarstvo kulture

izgradnja percepcije
Hrvatske kao kulturno
zanimljivog odrediSta —
destinacije bogate
kulturne bastine

Hrvatske i Zagreba kao
atraktivhog odredista
kulturnog, edukativnog i
geo turizma, apliciranje na
natje€aje za sufinanciranje
projekata

Strucne i civilne
udruge i institucije
vezane uz tematiku
prirodoslovlja

Muzej kao zastitnik
nacionalne
prirodoslovne bastine je
vrijedan partner u javnim
akcijama i dijalogu

Postavljanje problema na
agendu; poticanje
donositelja odluka na
rieSenje problema (zastita
okoliSa, klimatoloski
problemi, pitanje
znanstvenog kurikuluma u
Skolama, promisljanje
uloge znanosti u napretku
civilizacije — eticki
kontekst; tematiziranje
muzeoloske struke u
javnosti; promicanje
odrzivosti i zelene
ekonomije

Prirodoslovni fakultet
— SveudiliSte u
Zagrebu

HPM kao zastitnik
nacionalne
prirodoslovne bastine,
potencijalni poslodavac
studenata prirodoslovlja,
popularizator
prirodoslovlja i prirodni
partner u Sirenju
prirodoslovne pismenosti

Realizacija stru¢nih i
znanstvenih projekata,
istrazivanja, sudjelovanje
u EU projektima;
organiziranje prakse za
studente prirodoslovlja;
organizacija struénih
osposobljavanja —
razmjena znanja

3. Zaposlenici Muzeja

Inovativnim upravljackim pristupom prirodnoj bastini Muzej zeli postati generator

kulturnih i kreativnih industrija i platforma za razvoj znanosti, turizma, ekonomije i

gospodarstva Zagreba, ali i Hrvatske.

Proaktivnim pristupom, entuzijazmom i

odgovornoséu prema svojoj poziciji unutar institucije HPM-a, kao i prema radu i

ulozi Muzeja, kreirat ¢e se percepcija i reputacija u javnosti o strucnim,




visokoobrazovanim, kooperativnim i inovativni, zaposlenicima HPM-a koji su

njegova najveca vrijednost.

Svi zaposlenici bi trebaju postati 'komunikatori' projekta novog HPM-a u lokalnoj
zajednici, jer od njih prvih, kreée, bilo pozitivha bilo negativna prica o Muzeju.
Takoder je vazno osposobiti dodatno osoblje za rad u suvenirnici, bistrou, na
blagajni kako bi adekvatno informirali posjetitelje te prikupili direktne povratne
informacije, za €iju i obradu dalje bio zaduzen voditelj marketinga i suradnici uzeg
tima.

10.Komunikacija

Komunikaciju ponude vrijednosti HPM-a mogucée je podijeliti u dva osnovna

segmenta:

1. Komunikacija s publikom Muzeja (trzistem)

Obuhvaca direktnu i indirektnu komunikaciju s Zeljenim segmentima publike,

odnosno s posijetiteljima i korisnicima sadrzaja HPM-a.

Komunikacija se moze podijeliti na:

- Prethodnu komunikaciju koja ima za cilj priviatenje posjetitelja za posjet
Muzeju. Ova se komunikacija odvija putem internetske stranice i
drustvenih mreza za individualne posijetitelje.

- Direktna komunikacija i povratne informacije na destinaciji koja ima
za cilj potaknuti posjetitelie na objavu dojmova dobiti Sto preciznije
povratne informacije o dojmovima i zadovoljstvu ponudenim sadrzajima.

- Komunikacija nakon posjete koja ima za cilj pratiti zadovoljstvo

koriStenom uslugom i posjetom.

Optimalni  kanali komunikacije u komunikaciji s trzistem s obzirom na ciljane

posijetitelje/publiku:



Ciljne skupine

Interes

Obitelji s djecom

Primarno su fokusirani za zajedni¢ko iskustvo posjeta

Muzeju; kombinacija edukativne i zabavne funkcije

Pojedinci 25-60

Zainteresiranost za temeljne prirodoslovne pojave,
zanimljive izlozbe, novo iskustvo i nove pristupe u

muzeoloSkom prezentiranju znanstvene materije

Umirovljenici

Zanimljive izloZzbe, nova saznanja, sudjelovanje u

radionicama i druzenje, izleti

Vrtici, Skole i fakulteti

Upoznavanje s temeljnim i naprednijim konceptima

prirodoslovlja; interaktivan sadrzaj, zabava

Osobe s posebnim potrebama

Upoznavanje sa sadrzajem HPM-a, mogucénost
koristenja svih sadrzaja kao i za ostale gradane

(pristup, Braillovo pismo)

Ministarstvo znanosti,
obrazovanja i sporta RH,
Ministarstvo kulture, Grad

Zagreb (donositelji odluka)

Podrska razvoju i popularizaciji prirodoslovlja, kulturne

bastine, razvoja turizma i gospodarstva u cjelini

Instituti, radne i nevladine
organizacije i udruge vezane uz
temu prirodoslovlja i projekte

zastite prirode

Promisljanje aktualnih prirodoslovnih tema, davanje
doprinosa u javnim diskusijama (zastita okoli8a, zastita

krajobraza)

Domacdi i strani znanstvenici i

kustosi

Razvoj i stjecanje novih uvida iz podrucja
prirodoslovlja; Sirenje prirodoznanstvene pismenosti
kao kompetencije koja je potrebnu svim ¢lanovima

drustva

Strani posjetitelji

Posjet poznatom jedinstvenom fundusu Muzeja,
zanimljive izloZbe, atraktivhe geo-lokacije,
upoznavanje nacionalne kulture i tradicije u kontekstu

prirodoslovlja




Medij

Informiranje javnosti o radu i djelovanju Muzeja, kao i o

aktualnostima

2. Komunikacija s partnerskim organizacijama

Ovu je komunikaciju moguce podijeliti na svojevrsne komunikacijske klastere,
ovisno o intenzitetu sadrzaja potrebne komunikacije. U ovu skupinu spada
formalna, kao i neformalna komunikacija (word of mouth, osobna prodaja,
preporuke, koristenje mreze osobnih kontakata svih zaposlenika Muzeja) s
ciliem umrezavanja HPM-a te stvaranjem uzajamnih partnerstva po raznim

osnovama (sadrzaj, financiranje, promaocija).
Sadasnji i potencijalni partneri Muzeja:

o Grad Zagreb

o Turisticka zajednica grada Zagreba, Hrvatska turisticka zajednica,
hoteli i privatni iznajmljivadi, turisticki vodici

o Ministarstvo znanosti i obrazovanja, Ministarstvo Kkulture
(znanstveni projekti, financiranje)

o Muzeji partneri — Tehni¢ki muzej Zagreb, Muzej grada Zagreba
(pop-up Standovi, dislocirana prodaja, krizna prodaja)

o Institucije i organizacije drugog sadrzaja: Zooloski vrt (krizna
prodaja), ITD Teatar, Lauba — ku¢a za ljude i umjetnost)

o Strukovne i gradanske organizacije i udruge koje se na razne
nacine bave tematikom prirodoslovlja (zastita okoliSa, znanstvena
istrazivanja, zajednicke radionice)

o Suradnja s javnim/utjecajnim osobama (influenserima) -
promoviranje Muzeja na vlastitim komunikacijskim kanalima

o Umrezavanje sa stranim kustosima i njihovim Muzejima (suradnja

na projektima, stru¢ni skupovi tribine, festival prirodoslovlja)




3. Komunikacijske aktivnosti

Struktura komunikacijskih alata — prema vaznosti
Ovaj prikaz daje pregled vaznosti pojedinih komunikacijskih alata u kontekstu

komuniciranja novog HPM-a:

Internetska
stranica

Drustvene mreze (FB,
Instagram, blog i
newslettar)
Oglasi (Google, drustvene mreze;
poveznica na internetske stranice
partnerskih organizacija, mediji) i

Direktna komunikacija (dani otvorenih vrata, NoG
muzeja, povratna informacija na lokaciji, word-of-

_——— N

Mediii i influenseri (ohiave. brifinzi za novinare)

Tiskani nromativni materiiali (kataloa. brosure. letci)

Organizacija dogadaja, promocije za medije, predstavljanja
iavnosti

Najvazniji komunikacijski kanal je internetska stranica HPM-a koja mora biti
referentno mjesto za komunikaciju s razliitim segmentima publika na svim
razinama. Internetska stranica, na hrvatskom i engleskom, takoder mora u
omoguciti kupnju ulaznica online. Osim ponude vrijednosti, stranica mora
sadrzavati sve 'servisne' informacije, poput jednostavnih uputa kako doéi do
Muzeja, gdje parkirati ukoliko je rije€ o individualnim posjetiteljima, itd. Stranica
takoder mora omoguditi objavu svjedoCanstava posijetitelja (fotografija, video
isjeCaka, dojmova). Gotovo podjednako vazni komunikacijski kanali su drustvene
mreze. Preporua se i pokretanje Instagrama kao najnovijeg trenda u
komuniciranju brenda posebno popularnog kod mlade publike. Jednako tako,

uvodenje bloga i slanje newslettera pretplacenim korisnicima te Google



oglaSavanje, kao i ogla8avanje na drustvenim mreZama povecati ¢e vidljivost

brenda uz tradicionalne komunikacijske aktivnhosti poput odnosa s medijima i

organizacije dogadaja.

Op¢i komunikacijski ciljevi:

1.

u lokalnim, nacionalnim i europskim okvirima izgraditi svijest o vaZnosti
vaznost Muzeja i atraktivnost njegovih sadrzaja

izgraditi svijest o vaznosti prirodoslovlja za drustvo i pojedinca te u tom
kontkestu komunicirati rad u ulogu HPM-a

upoznati javnost s moguénostima gospodarskog, turistickog i kulturnog
razvoja Zagreba kao lokacije koja nudi i poset HPM-u

povecanje posijetitelja na godiSnjoj razini te korisnika ostalih sadrzaja HPM-
a - smanjenje sezonalnosti kada se radi o posijetiteljima u vrijeme zimskih

mjeseci

Pojedina¢ni komunikacijski ciljevi u prvih godinu dana rada:

inovativnim nacinima jasne i prilagodene komunikacije po ciljanim
skupinama pozicionirati HPM kao jedinstveno kulturno, visoko
tehnoloSko i atraktivno iskustvo

izgraditi ¢vrste emotivhe veze i osje¢aj povezanosti s lokalnim
stanovniStvom — povecati broj ¢lanova Kluba prijatelja HPM-a za 100%
razvoj trzista — jaCanje trziSne prisutnost u svim domenama turizma — 30
organiziranih izletni¢kih grupa (posjet geo lokacijama), 3 struCna i
znanstvena kongresa, jedan specijalni evenat (festival prirodoslovlja)
razvoj kanale distribucije informacija o HPM-u

ostvariti projicirani broj posjetitelja — 70 tisu¢a posjetitelja (viSe od 50
posto u odnosu na 2016. godinu

razviti proizvode HPM-a — primjenom osmiSliene marketinske i PR

strategije izgraditi brend HPM-a



e ostvarenje snaZzne medijske vidljivosti — preko 100 medijskih objava
godisnje

e pridobiti najmanje jednog generalnog sponzora i jednog sponzora
aktivnosti/projekta

® izgradnja baze podataka i povratnih informacija koje ¢e za cilj imati
uvid u interesne sfere ciljnih skupina i referentnu tocku za poboljSanja
sadrzaja HPM-a

® Povecanje pratitelja Muzeja na drustvenim mreZzama za 100 posto u prvih

godinu dana

U svim komunikacijskim aktivhostima vaZan je sadrzaj, odnosno dizajn
komunikacije — storytelling kao moc¢no sredstvo prenoSenja emocionalne
poruke u svrhu populariziranja i osnazivanja brenda. Klju¢ni segmenti
prirodoslovlja, odnosno konteksti prirodoslovlja koje Muzej moze iskoristi
prilikom popularizacije prirodoslovnih znanosti, odnosno vaznosti HPM-a i

uloge u drustvu:

Prirodoslovlje i okoliS/odrzivost — komuniciranje i obrada temu utjecaja na
okoli§ kao znanstvene aktivnosti; organiziranje radionica na temu zaStite
okolisa; ukljuCivanje u javni dijalog na teme klimatskih promjena; javno
zagovaranje odrzZivosti te promoviranje nacCina zaS$tite okolisa putem
edukacija, seminara, Skolica za djecu i odrZzavanja partnerstva s udrugama i
institucijama iz tog podrudja.

Prirodoslovlje i tehnologija — komuniciranje prirodoslovija i tehnologija u
svakodnevnom Zivotu,; organiziranje radionica i edukacija na temu tehnoloSke
primjene prirodoslovnih pojava u svakodnevnom Zivotu — primjenom
augmented reality (svi oblici posredovane stvarnosti) i uranjanje (immersion)
uz odabrane prostore tijekom Setnji ili prilikom koriStenja interaktivnih kioska
na odredenim lokacijma u Muzeju ili izvan njega (pop-up kutci); koriStenje
mobilnih aplikacija prilikom oblikovanja novog postava Muzeja.
Prirodoslovlje i ljudsko tijelo - kontekstualiziranje prirodoslovnih pojava

kroz primjere vezane uz funkcioniranje ljudskog tijela — organiziranje izlozbi,



edukacija, radionica za djecu i odrasle na teme poput: sile koje se javijaju u
iz solarija i sunca moZe utjecati na kozu; utjecaj elektroSoka/elektriciteta na
misice i tijelo; kako radioaktivnost djeluje na ljudsko tijelo; farmaceutski
proizvodi i njihov uéinak na tijelo/kozu.

Prirodoslovilje i etika - Razmatranje etiCkih pitanja koja se otvaraju s
napretkom u znanosti i tehnologiji, tematiziranje prirode znanosti i pisanje
znanstvenih radova — organiziranje stru¢nih skupova i kongresa na temu
etike u znanstvenim istraZivanjima; umreZavanje sa stranim znanstvenicima i
kustosima; uklju¢enje struénjaka HPM-a na ovu temu u javnu diskusiju
(pozicioniranje stru¢njaka u javnosti)

Prirodoslovlje u drustvenom i kulturoloSkom kontekstu - razvoj
prirodoslovnog znanja moze promatrati kao drustvena praksa koja je ovisna o
politiCkoj, drustvenoj, povijesnoj i kulturnoj stvarnosti; organiziranje strucnih i
drusStvenih skupova, radionica i okruglih stolova na festivalu prirodoslovija koji
¢e razmatrati i propitivati vrijednosti i spoznaje usadene u znanstvenu praksu;
promatranje drustvenih uvjeta kao posljedica znanstvenih spoznaja i njihova
razvoja te prouCavanje strukture i postupka znanstvene aktivnosti —
realizacija znastvenih projekata s medunarodnim partnerima.

Povijest prirodoslovlja - povijest ljudske misli o prirodnom svijetu od
njezinih pocCetaka u pretpovijesno doba do danas — eduakcije i radionice za
djecu i odrasle, organiziranje izlozbi na temu; osmi$ljavanje edukativhe
interaktive igre za djecu; izrada aplikacije s kviz pitanjima o povijesti
prirodoslovija.

Filozofija prirodoslovlja - obradivanje pitanja vezanih uz prirodu i valjanost
znanstvenog istraZivanja,; struc¢ni skupovi, pisanje i prestaviljanje istraZivanja i
radova na temu — suradnja sa stru¢njacima s humanistickih fakulteta; iskorak
struénjaka HPM-a u druge dispicline, promoviranje interdisciplinarnosti

prirodoslovija.

Komunikacijske Detalji/ alati Tko Kada

aktivnosti




Internetska stranica Rede_finirati inter.netslfu _ voditelj_ konstantno
digitalni marketing/ content stramcy HFl’_M—a |_odrzayat| marlke‘t_{nga,
marketing/newsletter komunv|kaC|Jy nai s:[ranlce voghteljl
na drustvenim mrezama — odjela,
oblikovati strategiju i administrato
uskladiti vizualni identitet r drustvenih
mreza, svi
zaposlenici
Oblikovati pricu o HPM-u i svi konstantno
Storytelling - vaznosti prirodoslovlja za zaposlenici,
drustvo i pojedinca, svih voditelj
Content marketing pripadajucih sadrzaja i marketinga
koncepta Muzeja; kao
gradenje brenda koordinator
Izrada video spota koji ¢e voditelj prilikom
Video promocija HPM-a predstaviti sve aspekte marketinga, predstavlja
djelovanja Novog HPM-a te strucni nja
apostrofirati jedinstvenost suradnici zavrSetka
sadrzaja HPM-a; projekta
komuniciranje videa na svim Novog
komunikacijskim kanalima HPM-a
HPM-a te slanje medijima u
vidu objave
Opcenita broSura HPM-a voditelj jednokratno/pril
Tiskani promotivni materijali (engleski jezik), katalog marketinga, om
stalnog postava, letci za voditelji pripreme
izlozbe i dogadaje u HPM-u odjela izloZbi i
dogadaja
Dogovoriti dinamiku i voditelji sije€anj
Otvorenje — organizacija sadrzaj poruke namijenjen odjela,
dogadaja, odnosi s medijima u vezi sa Koordinator
medijima svecanim otvorenjem programa
tvrdave Barone
Izraditi sponzorski menu. voditelji jednom
Sponzorstva i donacije Detektirati, osmisliti poruku i odjela, godisnje,
kontaktirati potencijalne voditelj prilikom
sponzore/ donatore marketinga planiranja
brendova s kojima se vaznih
zelimo/mozemo identificirati projekata,
(i obrnuto) izlozbi
Osmisliti komunikacijsku suradnik za sije€anj
Prikupljanje sredstava — strategiju prema Klubu marketing,
Klub prijatelja prijatelja — zadrzavanje volonteri

direktni marketing — e-
komunikacija/ newsletter

starih i privlaCenje novih
Osmisliti aktivnosti/
pogodnosti u skladu s




cjenovnom i programskom
politikom

Integrirati dvije tvrdave
e-mail komunikacija i
newsletter? — za Klub
prijatelja

za kontakte postojecih baza
podataka

Prikupljanje podataka za Voditelj kvartalno
Prikupljanje podataka bazu, sustavno pracenje marketinga

trzista posijetitelja i

potencijalnih posjetitelja —

povratna informacija

Osmisliti metode Voditelj kvartalno
Povratne informacije prikupljanja podataka i marketinga,
unapredenje ispitivanja/anketiranja suradnik za
prodaje/sadrzaja ciljanih skupina te nacin marketing

obrade i evaluacije koordinatori

podataka s ciljem povecanja programa

prodaje i targetiranja ciljnih

skupina

UmreZavanje s Voditelji kvartalno
Partnerstva i umreZavanje javnim/privatnim sektorom odjela

na novim ili starim

projektima (strucne i

gradanske udruge povezane

s temom prirodoslovlja,

zastite okolisa)

Osmisliti na koji nacini s Voditelj konstantno
OglaSavanje kim (TZ grada Zagreba, marketinga
Unakrsni marketing HTZ, sponzori, Zoolo$ki vrt)

ostvariti krizno marketing

oglasavanje

Provoditi strategiju koja ¢e Svi konstantno
Izgradnja brenda- izgraditi Zeljenu vrijednost zaposlenici

brenda HPM-a
odnosi s javnoScu

On line sustav prodaje Voditelj jednokratno

ulaznica - web marketinga,

Politika cijena Zagreb pass/HPM pass suradnik u
Organizirane grupe — marketingu

posebne pogodnosti
Klub prijatelja HPM-a,




¢lanske iskaznice —
pracenje — baza podataka
Dizajn komunikacije na
tiskanim ulaznicama

Odrediti ciljane skupine Voditelj listopad-
Promocija u turizmu unutar turistiCkog sektora, marketinga i ozujak
ostvariti komunikaciju i prodaje,
direktni marketing, tiskani potencijali model suradnje suradnik u
materijali (Skolski, izletnicki, geo marketingu i
turizam) prodaiji
Izraditi promotivne letke s
odgovarajuce osmisljenim
porukama i informacijama;
plan distribucije i prodaje
Organizirati ili inicirati
kongres/upoznavanje s geo
lokacijama
IstraZivanje trzista Osmisliti metode i nacCine Voditelj polugodis$nje
sustavnog provodenja marketinga
ispitivanja trzista —
posijetitelja i potencijalnih
posijetitelja
Osmisljavanje zabavnog iili voditelj jednokratno
Signalizacija lokacije motiviraju¢eg nacina za marketinga,
HPM-a privlatenjem turista; suradnik u
implementacija u urbani marketingu
kontekst Zagreba
Word of mouth — Identificirati sluzbenog, voditelji konstantno
ambasadori brenda i/ili poticati ostale. Npr. Klub odjela,
game changeri prijatelja HPM-a, Cestitanje voditelj
rodendana, bozi¢ne marketinga,
Cestitke; koordinator
izvjeStavati ih 0 novim programa
idejama/postignu¢ima/
program — pravo prvenstva
na informacije;
Poseban tretman za njih i
obitelji — event u povodu
neke od programskih
aktivnosti
Posebni Storytelling predstavljanje SVi prije
dogadaj/konferencija aktivnosti i postignuc¢a zaposlenici zavrSetka
za medije — institucije za partnere, projekta

buduce partnere i novinare,




predstavljanje brend
institucije — Novog
HPM-a

povezano s izlozbom i
koncertom ili predstvom
(npr. Lauba Zagreb, ITD
Teatar)

Dislocirana prodaja- Dislocirano prodajno mjesto voditelj konstantno
- info pult u srediStu grada — marketinga
unapredenje prodaje uodljiv, jedinstven i suradnik za
simboli¢ki povezan marketing |
Suvenirnica Osmisliti autohtone voditelj konstantno
prodaja proizvode za suvenire, marketinga,
memorabilije, edukativhe suradnik za
igre za djecu marketing
Postavljanje Osvjestavanje snage voditelj
izlozbe/pop-up kutka u institucije i njezine odjela, kvartalno/polug
izdvojenom kulturnom programske diversifikacije koordinator diSnje
centru/galeriji/ knjiznici dislociranim aktivnostima programa,
koje ne spadaju u core voditelj
aktivnost institucije marketinga,

volonteri

A=




Pracenje rezultata

Pracenje rezultata koje se provodi u razli€itim oblicima pomaze pratiti ostvarenje i
ucinkovitost komunikacijskih aktivnosti i mjeriti rezultat - povec¢anje/smanjenje
dohotka vezano za projekciju prihoda. Ono pomaze u prepoznavanju problema i
daje uvid u nedostatke koji se valjaju popraviti. Istrazivanje trzista i povratna
informacija klju¢ni su za vrednovnje proizvoda i sadrzaja te za njihovo
unaprijedenje.

PracCenje rezultata se vrsi ispunjavanjem anketa na lokaciji ili on-line anketa,
prikupljanjem i biljezenjem dojmova — direktno ili na druStvenim mrezama,
komentarima na turistickim stranicama (TripAdvisor, Booking), a krajnje, dio

kontrole je i broj ostvarenih posjeta (kvartalna i godiSnja sastistika Muzeja).



