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Predgovor

MUZE]I | TURIZAM:
DJELOVANJE MUZEJA KAO
DIONIKA KULTURNOG TURIZMA

Damir Bajs
MINISTAR TURIZMA

Priru¢nik Djelovanje muzeja kao dionika kulturnog turizma ostvaren je u
okviru programa Bastina u turizmu $to ga Ministarstvo turizma provo-
di ve¢ nekoliko godina zaredom, sa svrhom poticanja zastite, obnove i
uklju¢ivanja vrijedne hrvatske bastine u turisti¢ku ponudu. Priru¢nik je
odraz nastojanja turisti¢ke i muzejske struke na objedinjenu pristupu
kulturnoturisti¢ckom razvoju hrvatskih odredista, uz pruzanje sustavne
potpore muzejskim inicijativama u predstavljanju muzejske bastine tu-
risti¢koj javnosti.

Hrvatski su muzeji jedinstven potencijal hrvatskoga turizma, nezaobi-
lazan dio kulturne ponude, a time i sastavnica kulturnoga turizma kao
vaznog usmijerenja turisti¢kog razvoja Hrvatske. Muzeji su u globalnom
konkurentskom okruzenju magnet za privlatenje posijetitelja i tu njihovu
zadadu prepoznaje i Ministarstvo turizma.

Muzeji ¢uvaju i pronose hrvatsku kulturnu bastinu i time tvore i promovi-
raju identitet grada, regije i zemlje. U tom djelovanju trebaju svu potporu
kako bi sa¢uvali vrijednost svojih zbirki za buduce generacije i u¢inili ih
dostupnima i sadadnjim posjetiteljima, kako domacima tako i stranima.
U upravljanju muzejima u turisti¢kim odredistima nije jednostavno odr-
Zati ravnotezu izmedu osnovnih zada¢a muzeja i sloZenosti turisti¢kog
okruzenja.

Priru¢nik ¢e olak3ati povezivanje muzejskih ustanova s ostalim nosite-
ljima i kreatorima kulturnoturisticke ponude destinacije te biti poticaj
za suradnju svih ukljucenih u turisti¢ko koridtenje resursima muzejske
bastine: turisti¢kih agencija i turisti¢kih zajednica, ostalih turisti¢kih su-
bjekata, bastinskih i kulturnih ustanova.

Priru¢nik otvara moguc¢nost za uéinkovito povezivanje turisti¢ke djelat-
nosti i muzejskih institucija, odnosno resursa kulturne bastine, uz tran-
sparentno i ravnopravno sudjelovanje svih uklju¢enih sektora. U tom je
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smislu priru¢nik podloga i poticaj za stvaranje kulturno-turisti¢kog par-
tnerstva unutar destinacije. Upravo ¢e partnerstvo i sustavna suradnja
podici kvalitetu destinacije i turisti¢kih usluga, te razviti nove sadrzaje i
autenti¢nost proizvoda koji se nude posjetiteljima.

Zelja nam je u sljede¢im godinama, putem edukacije, pridonijeti razvoju
odrzivoga kulturnog turizma u Hrvatskoj, potaknuti umreZavanje i su-
radnju dionika iz javnog i privatnog sektora, uz sustavnu zastitu i kvali-
tetnu prezentaciju kulturnoga nasljeda turistima. Pravilno vrednovanje
potencijala i prepoznavanje vaznosti primjene i promocije kulturnog na-
sljeda put je oCuvanju identiteta i prepoznatljivosti hrvatskih destinacija.
Ovaj priru¢nik oslanja se na usporedne dokumente UNESCO-a (Charter
of Principles for Museums and Cultural Tourism,1999) te kao podlogu
ima priru¢nik koji je za upravitelje kulturne bastine izdao ICOMOS. Pri-
ru¢nik je utemeljen na medunarodnim dokumentima koje je prihvatila
Republika Hrvatska (Deklaracija o kulturnoj raznolikosti, Konvencija o
vrijednosti kulturne bastine za drustvo) te na Strateskom planu Ministar-
stva turizma za razdoblje 2011-2013.

Uvod

MUZE]I U VREMENU
DEMOKRATIZACIJE
PUTOVANJA

O MUZEJIMA | TURIZMU
NA PRAKTICAN NACIN

Muzeji i kulturni turizam jedan su od segmenata turisti¢ke industrije
na kojima se temelji promisljanje i budu¢nost turizma u svijetu te na
tom podrudju 3ansu traze i mnogobrojne zemlje bivieg Isto¢nog bloka
i zemlje Mediterana, a medu njima je i Hrvatska. Uspjele su sacuvati
autohtonost nadina Zivljenja i izvornost svojeg nasljeda, ¢ime nastoje
produZiti sezonu i pobje¢i od profanoga masovnog turizma zasnovana
na suncanju i kupanju tijekom dva ljetna mjeseca. , UZivanje bez uni-
tavanja“ krilatica je koja najbolje ocrtava $irok pojam kulturnog turiz-
ma i koja ukazuje na njegovo znalenje u promicanju kulture suZivota te
o¢uvanja i po$tovanja tude bastine, uz promicanje aktivnoga provodenja
slobodnog vremena.

Fascinantne brojke o zaradi od kulturnog turizma motivirale su pojedine
zemlje da uloZe iznimne financijske napore u muzejsku infrastrukturu
na novim lokacijama, stvarajuci preduvjete za opseZan turisti¢ki zamah.
Mnogo puta bilo je rije¢i o Bilbao-efektu iz devedesetih da bismo u ovom
desetljecu svjedotili ekspanziji Louvrea u Saudijsku Arabiju, ¢ime taj
muzej otvara novo trziste u Aziji. Kakva je situacija kod nas?

Duga i bogata tradicija hrvatskih muzeja oplemenjena je i obogacena
posljednjih godina nizom adaptiranih, novoosnovanih i novoizgradenih
muzeja. Spominjemo samo neke od njih: Muzej krapinskih neandertalca,
Muzej anti¢kog stakla u Zadru, Arheoloski muzej Narona u Vidu ili Arhe-
oloski muzej u Osijeku. Taj razvoj pratilo je neprekidno poveéanije broja
zaposlenih u muzejima, uvodenje novih tehnologija, realizacija brojnih
kompleksnih stalnih postava, izlozbenih projekata i drugih programa,
poput Nodi muzeja. Zahvaljujuéi povec¢anu interesu javnosti koji je pra-
tio spomenute projekte hrvatski muzeji svake godine biljeZe i povecanje
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broja posjetitelja, koje na godidnjoj razini iznosi otprilike 2.500.000." S
druge strane, turisti¢ka industrija u Hrvatskoj sve vise i vise uklju¢uje
muzeje i druge institucije kulture u ukupnu turisti¢ku ponudu Hrvatske,
definiraju¢i zacrtani put kulturnog turizma u svom Strateskom planu®:
»Osnovni cilj hrvatskog turizma je osigurati dugoro¢nost pozitivnih ugi-
naka odrzivim koridtenjem prirodnih i kulturno-povijesnih potencijala,
aktivnim sudjelovanjem u njihovom o¢uvanju i razvoju...“? Ipak, drzimo
da ni muzealci ni turisti¢ki radnici ne mogu biti zadovoljni postignutim
rezultatima te da postoji jo§ jako mnogo moguénosti i na¢ina boljega
povezivanja dviju razli¢itih djelatnosti, tj. poticanja umreZavanja, medu-
djelovanja i suradnje dionika iz javnog i privatnog sektora uz sustavnu
zastitu i kvalitetnu prezentaciju kulturnog nasljeda kako domacem sta-
novnidtvu tako i stranim turistima kako bi Hrvatska sa svojim muzejima
postala prepoznatljivim odredistem. Unutar pojma kulturnoga turizma
muzejima pripada posebno mjesto zahvaljujuci njihovu statusu medija-
tora kulture u najsirem smislu te rije¢i, a u skladu s velikim rasponom
muzejskih zbirki koje ¢uvaju i prezentiraju. Muzeji sa svojim zbirkama
u sebi nose nezamjenijiv kreativni i informativni potencijal koji privla&i
posijetitelje ukoliko je prezentiran na stru¢an i privla¢an nacin i u skladu
s otekivanjima suvremenoga drustva.

Zahvaljujuéi Ministarstvu turizma nastao je ovaj priru¢nik na osnovi re-
zultata dosadasnjega rada u razli¢itim institucijama i najnovijih iskusta-
va ste¢enih razvojem kulturnog turizma.

1. Upravljanje muzejima u
turistickim destinacijama

Pozeljno turisti¢ko odrediste gradi se na osobitosti koja neku zajednicu
¢ini razli¢itom od drugih i na tome se trebaju temeljiti turisti¢ki proizvodi
neke destinacije.

U kulturnom turizmu proZimaju se gotovo svi faktori koji ¢ine osobnost
nekog mijesta, 3to moze ukljuivati povijest, etnologiju, arheologiju,
umijetnost, arhitekturu, stanovni$tvo i njihov Zivotni stil — tradiciju, dru3-
tvenu, gospodarsku i politi¢ku strukturu, ali i hranu, vino i ostale lokalne

1 Usp. Franuli¢ M., Godidnja izvje3¢a hrvatskih muzeja — uvod, MDC, Zagreb, 2006.; i
»lzvjedcée o broju posjetitelja muzeja, galerija i zbirki za 2009*, u: Kultura i umjetnost u
2009. Statisticka izvjesca, (ur.) Ostroski Lj., Drzavni zavod za statistiku RH, Zagreb, 2011,
<pttp://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2010/S1-1418.pd{ >

Strateski plan Ministarstva turizma za razdoblje 2011—2013, Ministarstvo turizma, Zagreb,

kolovoz 2010, <http://www.mint.hr/UserDocsImages/110210-mint-11-13.pdf>
3 ibid

N
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proizvode, kao i jo§ mnogo toga. Uklju¢imo li u to krajolik, floru i faunu
nekog odredista, dobit ¢emo ono $to jedno mjesto razlikuje od drugoga,
dakle njegovu osobnost ili identitet.

Ako Zelimo potaknuti turisti¢ku aktivnost tijekom vecega dijela godine,
razvoj kulturnog turizma jedan je od prioriteta.

Kulturni turizam trebao bi biti integriran u ukupnu turisti¢ku ponudu
mjesta, regije odnosno drzave te shvacen kao dio ukupnih kulturnih i
turisti¢kih razvojnih procesa posebice imajuc¢i na umu da su aktivnosti
povezane s kulturom sve vaznije posjetiteljima tijekom njihova boravka.
Da bismo se u na3oj zemlji u pri¢u zvanu kulturni turizam doista mogli
ozbiljno upustiti, potrebno je uciniti nekoliko vaznih predradnji. Ponaj-
prije je potrebno osvijestiti pojam kulturnog turizma te se upoznati s
dobrim primjerima uklju¢ivanja u turisti¢ku ponudu.

Da bismo nesto vi3e saznali o kulturnom turizmu, dobro je pogledati 3to
o njemu kaZu vazne europske i svjetske institucije i organizacije koje se,

izmedu ostalog, bave i kulturnim turizmom, poput UNESCO-a, Vijeca
Europe ili ICOMOS-a, a potom se upoznati s najuspjednijim primjerima
kulturnoturisti¢kog sektora u Europi.

Uloga drzave u stvaranju uvjeta za razvoj kulturnog turizma i partnerstvo
privatnog i javnog sektora klju¢ne su stavke za uspjeh kulturnog turizma.
No najvaznije je od svega mijenjanje prevladavajuce slike Hrvatske u
otima svijeta kao zemlje samo odmori3noga turizma.

Kulturna raznolikost, autohtonost i autenti¢nost na sve je vecoj cijeni
kod turista, i u sveukupnoj turisti¢koj ponudi, turisti¢koj industriji i tu-
rizmu uopce. Nasa prednost je, izmedu ostalog, kulturna raznolikost
pojedinih regija Hrvatske.

Upravo je Strategija razvoja kulturnog turizma® koju je 2003. izradio In-
stitut za turizam, a na zahtjev Vlade RH, definirala operativne smjernice
u razvitku kulturnog turizma isti¢u¢i taj oblik turizma kao bitnu inter-
sektorsku poveznicu jer omogucuje ukljucivanje kulture u gospodarski

|
odrzivi kulturni turizam

izbor medunarodnih dokumenata
|

UNWTO UNWTO
FRAMEWORK FOR QUALITY IN SUSTAINABLE TOURISM CHARTER
TOURISM

]
EU QUALITY
1998-2001

IQM FOR COASTAL IQM FOR URBAN IQM FOR RURAL
TOURISM TOURISM TOURISM

A4

UNWTO
GLOBAL CODE OF ETHICS FOR TOURISM

1976 icomos ICOMO/UNESCO CHARTER OF
INTERNATIONAL CHARTER ON PRINCIPLES FOR MUSEUMS AND
CULTURAL TOURISM CULTURAL TOURISM, 1999

ETHICS CHARTER FOR CULTURAL
TOURISM, PAESTUM, APRIL 2000

UNESCO, NARA, DOCUMENT ON UNESCO, ISTANBUL DECLARATION UNESCO, HERITAGE AT RISK FROM UNESCO, SAFEGUARDING OF
AUTHENTICITY SEPTEMBER 2002 TOURISM 2002 INTANGIBLE HERITAGE 2003
1994

SLIKA 1: 1IZBOR MEDUNARODNIH DOKUMENATA 1Z PODRUCJA ODRZIVOG KULTURNOG

TURIZMA, IZVOR: KLARI¢, 2006.4

|

4 Klari¢ V., Zajednica kulturnog turizma Hrvatske: Izazov okrenut posjetiteljima, Zbornik
Medunarodnog znanstvenog-stru¢nog skupa. Zagreb, 2006.
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5 Tomljenovi¢ R. et al.,Strategija razvoja kulturnog turizma Vlade RH i Ministarstva turizma:
Od turizma i kulture do kulturnog turizma, Institut za Turizam, Zagreb, 2003

<pttp://web.efzg.hr/dok/TUR/Strategija%20Razvoja%20Kulturnog%2oTurizma.pdf>

sektor i zna¢i mogucnost njezine financijske odrZivosti. Veza posjetitelja i
domacina vrlo je bitna stavka kulturnog turizma. Turisti¢ka destinacija pro-
stor je susreta razli¢itih pojedinaca i razli¢itih kultura. Turizam time postaje
prostor preplitanja i proZimanja razli¢itih identiteta, povijesnih, sada3njih,
kulturnih, zemljopisnih, stvarnih, imaginarnih, drustvenih i pojedina¢nih
identiteta, identiteta domadina i identiteta gosta te upravo zato turizam
danas ¢esto zovemo “ekonomijom identiteta”.

Odrzivost, autenti¢nost, integrirani pristup destinaciji i edukacija ¢ine oko-
snicu kulturnog turizma na jednak nadin kao i ekolo3kog turizma. Odrzivi
kulturni turizam pritom podrazumijeva obziran odnos prema kulturnoj ba-
3tini zajednice, njezino puno uvazavanje i ouvanje od strane (odgovornih)
turista, kao i od strane turisti¢ke industrije kao korisnika.?

U kulturnom turizmu vazniji je sadrZaj od nacina dolaska do neke desti-
nacije i smjestaja gosta, kako je to uobitajeno u masovnom odmorisnom
turizmu.

Vazno je osvijestiti i ¢injenicu da svi kulturni proizvodi nece na jednak nacin
privuci pozornost posijetitelja ni biti jednako vrijedni kao turisti¢ki privla¢an
proizvod. Od vrijednosti nekoga kulturnog proizvoda za turizam je katkad
vaznija percepcija o njemu kao kulturno vrijednu dobru i tu marketing moze
imati klju¢nu ulogu. Treba se zapitati da li se neki kulturni proizvod perci-
pira kao poseban dozivljaj, nezaboravno iskustvo ili kao ugodno provedeno
vrijeme? Naravno da je to povezano — izvrsnost nekog kulturnog dogadaja
vjerojatno e proizvesti i njegovu dobru percepciju.

Muzeji u Velikoj Britaniji su, primjerice, pokreta&i turizma u toj zemlji i
imaju veliku ulogu u privlagenju posjetitelja i stvaranju britanskoga turi-
stickog brenda. Statistike pokazuju mo¢ muzeja u privlagenju posjetitelja s
obzirom da su svrstani u deset glavnih atrakcija koje posijetitelje zanimaju i
koje posjecuju u Velikoj Britaniji. Britanski muzeji dominiraju i na meduna-
rodnom planu, svrstavaju¢i se medu najposjecenije muzeje u svijetu, a to
se itekako reflektira na njihov prinos turisti¢kom gospodarstvu.

Dobar kulturni proizvod kao sastavni dio turisti¢kog aranzmana moze po-
stati onaj magi¢ni dio koji nam nedostaje kako bismo produljili sezonu
izvan ljetne, kako bismo privukli turiste u krajeve u kojima nema mora i pla-
Za i kako bismo ih napokon bolje upoznali i s ponudom na3e metropole.
Kultura, a to se onda odnosi i na muzejske ustanove, u turizmu je dio ono-
ga 3to neku destinaciju ¢ini pozeljnom. Dok dio turista na kulturu gleda kao
na klju¢ni ¢imbenik izbora odredene destinacije, drugi na kulturnu ponudu
gledaju kao na dobrodo3ao dodatak turisti¢kom odredistu.

6 Delgado A., Economy and identity. Tourism industries, Catalan Summer University, Prada
de Conflent, 18 August 2009, <http://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article]
[iewFile/225498/306843>

7 Sustainable Cultural Tourism. Declaration of the International Council of Museums (ICOM)
and the World Federation of Friends of Museums (WFFM) for worldwide Sustainable Cultural
Tourism, December 2007, <http://archives.icom.museum/declaration_tourism_eng.htm|>
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Okvirni profil kulturnih turista:

— Zele istraZivati

— u potrazi su za svrhovitim osobnim iskustvom
— motivirani su kulturnim dogadanjima

— &esce putuju krace

— koriste se internetom u izboru odredista

1.1. Zasto Je turizam vazan

Osnovno razumijevanje turizma, turisti¢kog trzista i trendova moze poslu-
Ziti i biti korisno upraviteljima bastinskih ustanova, a unutar njih posebno
muzeja.

misija turizma
HUMANA MISIJA MISIJA TURISTICKE Turizam pOSto_ji Zbog Iju_dSke p.Otre-
GLEDISTE GOSTA INDUSTRIJE be za putovanjem, razmjenom isku-
EKONOMSKO stava, teZnje za novim spoznajama
GLEDISTE te stoga u svojoj srzi ima humanu
misiju koja ovisi o gostu. Pozna-

SLIKA 2: TJELESNI | DUHOVNI OPORAVAK,
1ZVOR: KLARI¢, 2001.2

| | vanje strukture turisti¢ke industrije
EGZISTENCIJALNE EKONOMSKA (sektora) moze pomodi identifika-
vRuEDNOST! ODRZIVOST ciji prilika za bolje koristenje i pre-
FIZICKA REKREACIJA FINANCIJSKA J p . . J J p
DUHOVNI DOBIT ZA LOKALNU zentaciju bastine te za otvaranje
OPORAVAK ZAJEDNICU prema novim posjetiteljima i novoj
potraznji.

Zajednicki projekti muzeja i turizma mogu biti nov izvor prihoda, kojim se
mogu financirati istraZivanja, zastita, izlozbe i druge potrebe muzeja. To je
ujedno prilika za razvijanje novih modela i profesionalizaciju upravljanja
muzejima, kao i za razvoj novih marketinskih taktika. Poznavanje turisti¢-
ke segmentacije, novih kategorija posjetitelja i potraznje moze pomoc¢i u
pripremi novih projektnih prijedloga, razvoju promotivnih programa i od-
govarajuce interpretacije, 3to otvara moguc¢nost za kontakte s novim odgo-
vornim korisnicima odgovornog i odrZivog turizma.

Turisti¢ka industrija, s druge strane, na novu potraznju odgovara novim
razvojnim oblicima kulturnog turizma, koji nadilaze masovni turizam, te se
okrece visoko segmentiranim specijalisti¢ckim nisamas.

8 Klari¢V, ,Umjetnitka bastina i razvoj turizma*, Zbornik I. kongresa hrvatskih povjesnicara
umjetnosti, Zagreb, 15. - 17. XI. 2001., <http://hart.hr/uploads/documents/547.pd}>

9 Usp: Novelli M., Niche Tourism: Contemporary issues, trends and cases. Butterworth-
Heinemann Ltd, Oxford, 2005.
Turisti¢ka ni3a termin je posuden iz marketinga (segmentacija trZista) i prihvacen na
svjetskom turistickom trZistu te je u uporabi i u Hrvatskoj. Taj je termin po misljenju nekih
autora 3iri pojam, koji obuhvaca:



http://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article/viewFile/225498/306842
http://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article/viewFile/225498/306842
http://archives.icom.museum/declaration_tourism_eng.html
http://web.efzg.hr/dok/TUR/Strategija Razvoja Kulturnog Turizma.pdf
http://hart.hr/uploads/documents/547.pdf

Istovremeno, kako raste ponuda kulturnih atrakcija, tako raste i kriti¢nost
prema nekim tradicionalnim oblicima kulture. Kultura i kulturna bastina
omogudavaju nove supersegmentirane proizvode i mikronise 3to se na
njima zasnivaju. Njima se Zeli ostvariti dulji boravak turista na odredistu,
njihovo vece zadovoljstvo te Zelja za ponovnim posjetom.

1.2. Sto je kulturni turizam?

Ono $to podrazumijevamo pod sintagmom kulturni turizam posljednjih
se godina znatno mijenjalo i 3irilo. U najsirem znacenju kulturni se turi-
zam odnosi na ,sve oblike putovanja izvan mjesta stalnog boravka, mo-
tivirane potpuno ili samo djelomice zanimanjem za povijesnu, umjetni¢-
ku, znanstvenu, tradicijsku ili suvremenu bastinu neke zajednice, regije,
grupe ili ustanove”, pri ¢emu posijetitelji dobivaju uvid u novi i drukéiji
nacin materijalnog i duhovnog Zivljenja. Upravo to novo iskustvo razlog
je uspjeha te vrste turizma.’

Kulturni turizam bavi se cijelim rasponom ljudskoga stvaralastva, obi¢a-
jima, nasljedem, kulturnim aktivnostima. Takav turizam ujedno stvara
partnerstvo izmedu razli¢itih sadrzaja, ali se ujedno uklapa i u nacin Zi-
vota mjesta.

U Strategiji razvoja kulturnog turizma RH: , Kulturni turizam je turizam
specijalnih interesa koji podrazumijeva posjete osoba izvan njihovog
stalnog mjesta boravka motiviranih u cijelosti ili djelomi¢no interesom
za povijest, umjetnost, nasljede ili stil Zivota podru¢ja, pri ¢emu kultura
obuhvaca i opipljivu i neopipljivu bastinu.“™

—Turizam posebnih interesa (SIT - special interest tourism) - npr. omladinski,
gastronomski, “mra¢ni” itd.
—Turizam na osnovi tradicije i kulture — npr. turizam kulturne bastine, plemenski,
obrazovni, religijski itd.
—Turizam na osnovi aktivnosti — sportski, volonterski, avanturisticki itd.
Prema navedenim autorima u okviru svake nise moze se izdvojiti niz mikroni3a.
Usp: Zeriali, S., IstraZivanje turistickih posjetitelja. TrZi3ne nie, Zagreb, 2-3.prosinca 2009,
<http://hgk.biznet.hr/hgk/fileovi/16921.ppt#309,13>
10 Lee ., P. Williams, Strategic Directions for Culture and Heritage Tourism in British
Columbia, Ministry of Small Business, Tourism and Culture & Tourism British Columbia,
November 1999.
11 Tomljenovi¢ R. et al., 2003
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mikronise — izbor

RURALNI / URBANI TURIZAM

POVIJESNI TURIZAM

ARHEOLOSKI TURIZAM

ETNO- | TRADICIJSKI TURIZAM

SAKRALNI TURIZAM

UMJETNICKI TURIZAM

MUZE)SKO-GALERIJSKI TURIZAM

1ZLOZBE

SPOMENICKI TURIZAM

Iy

materijalna bastina

EKO-KULTURNI TURIZAM

UMJETNICKO-PUSTOLOVNI TURIZAM*

INDUSTRIJSKI TURIZAM

1.3 Vrrijednost kulturne bastine kao resursa

kulturni turizam

.

odrZivi

zajednicki ciljevi:

okrenutost posjetitelju

ZASTITA PRIRODNOG | KULTURNOG

< ZASTITA BASTINE
OKOLISA

PROUCAVANJE | ISTRAZIVANJE KULTURA |PROUCAVANJE I ISTRAZIVANJE BASTINE

PRIKUPLJAN]E ISKUSTAVA, DOZIVLJAJA | PRIKUPLJANJE | INVENTARIZACIJA
SPOZNAJA BASTINE

aliongigsul axsu11spg

KULTURNOTURISTICKA DESTINACIJA

DOGADA|NI TURIZAM

FESTIVALSKI TURIZAM

EDUKATIVNI / $KOLSKI TURIZAM

FILMSKI ILI KAZALISNI TURIZAM

e

nematerijalna

bastina

GENEAOLOSKI TURIZAM

VJERSKI TURIZAM

VOLONTERSKI TURIZAM

KONTEMPLATIVNI TURIZAM

FOTOTURIZAM

SLIKARSKI / LIKOVNI TURIZAM

LITERARNI TURIZAM

MUZIEKI TURIZAM

.

— kreativni

DIDAKTICKI TURIZAM

nematerijalna

bastina

ISTRAZIVACKI TURIZAM

MEMORIJALNI TURIZAM

JEZIENI TURIZAM

KULINARSKI TURIZAM

SLIKA 3: MIKRONISE U KULTURNOM TURIZMU — IZBOR, AUTOR: VLASTA KLARI¢

* Art Adventure Tourism turisti¢ka je ni3a koja podrazumijeva kombinaciju pustolovnog
turizma i obilaska kulturnih znamenitosti (biciklom od dvorca do dvorca, kajakom od
svjetionika do svjetionika i sl.). U Hrvatskoj primjer je Penjanje na MSU, Danijel Lacko
“Multisport”, No¢ muzeja, 2009.

TABELA: ZAJEDNICKI INTERES| RAZVITKA ODRZIVOG KULTURNOG TURIZMA | BASTINSKIH
USTANOVA, I1ZVOR: KLARI¢, 2001.™

Kulturna bastina ima umjetni¢ku, povijesnu, znanstvenu, dokumentarnu
i druge pa i duhovne vrijednosti, ali i edukativno, drustveno, pa naravno
i turisticko znaenje. Pritom zastita i odrZanje bastine i turizam imaju
neke zajednicke ciljeve. Bastina je resursna osnovica za kulturni turizam,
ali da bi bila u tu svrhu uporabljiva, mora pro¢i transformaciju. Muzejske
ustanove nedjeljiv su dio zajednice u destinaciji i njihovo funkcioniranje
ovisi o ukupnosti kulturnog, socioloskog, fizitkog i ekonomskog okruz-
ja.

Zelimo li o muzejima razmisljati turisti¢kim umom, treba voditi raduna
o tome da su sve muzejske institucije (poput neobradenoga dragog ka-
mena) resursi odnosno izvor moguceg interesa. Samo neke muzejske
institucije znae atrakciju (lijepi dragi kamen) te po svojim osobitosti-
ma mogu zainteresirati posjetitelje i imaju turisti¢ki potencijal, a rijetke
su, zahvaljuju¢i upravljackoj politici, razvile otvoreni nediskriminirajuci
pristup publici i postale dio oblikovanog kulturnoturisti¢kog proizvoda
(bruseni dragi kamen).

Pri pripremi upravljatkog plana za kulturni turizam u vezi sa socio-povi-

jesnim okruZjem zapitajte se:
—Ima li destinacija povijesno prepoznatljiv kontinuitet i turisti¢cko zna-

12 Klari¢, 2001
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¢enje?

—Postoji li svijest o bastinskim resursima kao o turistickom potencijalu
regije?

Kada promatramo krajolik neke regije, treba se upitati:

—Kakva je atraktivnost, uredenost i o¢uvanost okolisa?

—XKakva je sigurnost okruzja muzejske institucije?

—Radi li se sustavno na upravljanju i o¢uvanju bastine?

—Kakva je fizitka, a kakva interpretativna te informativna dostupnost
bastine?

Govoredi o pristupa¢nosti muzejske institucije turisti¢kom trzistu, vazno

je razmisliti o

—blizini ili udaljenosti ostalih kulturnih / bastinskih resursa sli¢nog, ra-
zlititog, konkurentskog ili kompatibilnog sadrzaja,

—udaljenosti od emitivnih trzista,

—opremljenosti cesta, transportnoj povezanosti,

—signalizaciji,

—udaljenosti od smijestajnih kapaciteta, vrsti i kategoriji pristupaénih
smijestajnih kapaciteta,

—udaljenosti od ugostiteljskih objekata, vrsti i kategoriji pristupaénih
ugostiteljskih objekata,

—udaljenosti od kongresnih kapaciteta,

—parkovnom i zelenom okruZju institucije,

—parkiralidtima.

Pri promi$ljanju uloge muzeja u destinaciji treba uzeti u obzir njegovu

lokaciju, ali i smjestaj destinacije unutar turisti¢kih ¢vorista, odnosno za-

rista turisti¢kog razvoja. O tome ovisi koje ¢emo turisti¢ke nise otvarati

oko destinacije.

Za turizam je vazna prakti¢na strana mogucnosti koridtenja muzejskim

resursima te se s tim u vezi postavljaju pitanja:

—]Je li muzej od lokalnog, regionalnog, nacionalnog ili europskog zna-
¢aja?

—Uz koji oblik turizma i uz koju vrstu turisti¢kog doZivljaja se muzej kao
resurs moze vezati?

—Kakva je mogucnost pruzanja i oblikovanja dozZivljaja unutar muzeja?

—XKakve su mogucnosti uklapanja muzeja u kulturnoturisti¢ki proizvod?

—Kakav je potencijal muzeja na ljestvici atrakcija?

—XKako se u turisti¢ko koristenje uklapa ¢uvanje, zastita i interpretacija
materijalne kulturne bastine?

Odgovori na ta pitanja pruZaju mogucnosti razvoja turisti¢kih proizvo-

da.

Upravljanje muzejima unutar kompleksnog organizma turisti¢ke desti-

nacije treba podjednako pratiti interese turizma i svih drugih uklju¢enih

dionika, uvaZavajudi i poti¢u¢i odrzivosti ukupnoga kulturnog prostora.



Upravljanju bastinskim ustanovama cilj je o¢uvanje bastine za buduce
generacije uklju¢ujuéi njezine intristi¢ke vrijednosti.

Upravljanje muzejom se, naravno, ne bavi samo potrebama turista, no
oni mogu biti, iako nisu jedini, vazni korisnici muzejskih usluga. Zadovo-
ljavajudi potrebe i zahtjeve podjednako domacih i stranih turista, muzej
moze znatno unaprijediti svoju djelatnost.

PRCHZ FA
| ARERAKIE

SLIKA 4. UPRAVLJANJE MUZEJIMA UNUTAR DESTINACIJE, AUTOR: VLASTA KLARIC

Otvaranje turizmu moze uzrokovati povecanu potrebu za zadtitom mu-
zejske grade i u vezi s tim za dodatnim sredstvima. U rje$avanje tog
problema, ako se pojavi, nuzno je ukljutiti sve dionike turisti¢ke destina-
cije. Vecina bastinskih resursa ima vi3e zainteresiranih (su)dionika (grad,
drzava, politika, sponzori...). Konzultacija je s razli¢itim (su)dionicima
u okviru ostvarivanja kulturno-turisti¢kih projekata nuzna, pogotovo jer
znamo da bastinske ustanove mogu biti i ¢esto jesu pod velikim utjeca-
jem (ili pod velikim pritiskom) ostalih dionika.

U pripremi zajedni¢kih projekata pokazalo se da su modeli koji doZivlja-
vaju neuspjeh oni koji pokazuju:

—nedostatak ekskluzivnosti

—nedostatak fokusa

—nedostatak provedbe

—nedostatak elasti¢nosti

—nedostatak partnerstva

1 O—muzejixturizam

Ocjenjujuci ulogu
bastinskih institucija
unutar destinacije s
turistickog aspekta vodi
se racuna o nizu aspekata
(subindikatori turisticke
atraktivnosti):

Ambijentu i krajoliku unutar
kojeg je muzej

Poznatosti muzeja izvan regije
Je li muzej nacionalna ikona ili
simbol

Evokativnost — ima li dobru
pricu

Posjeduje li aspekt koji ga ¢ini
drukijim

Zadovoljava li specijalne svrhe
i uporabe (konferencijske,
festivalske, hodo&asnicke,
modne...)

Je li muzej komplementaran s
ostalim resursima u regiji
Kakva je turisti¢ka aktivnost u
regiji

Je li destinacija unutar koje je
muzej kulturno atraktivna

Ima li muzej politicku potporu
Kakva je pristupa¢nost muzeja
Kakva je prometna povezanost
Blizina ostalih atrakcija
Infrastruktura (WC, parking,
ugostiteljski objekt,
infopunktovi)

Ocjenjujuci ulogu
bastinskih institucija
unutar destinacije s
bastinskog aspekta vodi
se racuna o:

Potencijalnoj krhkosti resursa
ili izlozenih predmeta
Prihvatnom kapacitetu
institucije/muzeja

Stanju obnovljenosti
Postojanju plana upravljanja
Redovitom odrzavanju i
nadgledanju

Spremnosti za konzultaciju s
dionicima

Moguc¢nostima negativnih
utjecaja posjetitelja na stil
Zivota i kulturnu tradiciju
zajednice

Potencijalima za modifikaciju,
kao dio razvoja proizvoda
koji bi mogao imati negativni
utjecaj na: tkivo resursa, stil
Zivota i kulturnu tradiciju
zajednice

Pritom su od presudne
vaznosti: estetska
vrijednost, povijesna
ili znanstvena
vrijednost, edukativna
vrijednost, drustvena
vrijednost, rijetkost i
reprezentativnost

TABELA: ELEMENTI PROCJENE BASTINSKIH INSTITUCIJA UNUTAR DESTINACIJE, IZVOR:
MCKERCHER, DU CROS, 2002.

13 McKercher, B., H. Du Cros, Cultural tourism. Claredon Press, Oxford, 2002.

Unutar svake destinacije moguce je i repozicioniranje muzeja:

TENOH: Gireg Hichards, ETF £

Wellka potragnja,
Slaba potradnia, virlika ponuda
velika pornuda Povedatl potrainju Potencijal za
Padekspiaalacija kulturni marketingu) valofizaciu badling
bakting

Slaba poirainja, Smanjit razing pritisks Lo

slaba ponuda {e.p. Ekstremna zastita) mm‘“"""
Deficit kuftumog PONUDA Rizikipritisak na bagany
kapachela BASTINSKIH

RESURSA

SLIKA 5. REPOZICIONIRANJE BASTINSKIH RESURSA UNUTAR DESTINACIJE, 1ZVOR: RICHARDS,
2002

14 Richards G.,“Od kulturnog do kreativnog turizma: europske perspektive”, Turizam,
Institut za turizam, Zagreb, Vol 50 (2002), 3, str: 229-236
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2. DIONICI U KREIRANJU
KULTURNO-TURISTICKE

3. KORISNICI U
KULTURNOM TURIZMU

—predstavljanju najuspjesnijih projekata ¢lanicama HGK, turisti¢kim agen-
cijama u okviru rada Poslovnog kluba kulturnog turizma.

Ministarstvo turizma

DESTINACIJE

2.1. Struktura turistickog sektora

Turisti¢ki sektor ima multidimenzionalni i multisektorski karakter. Teme-

lji se na suradnji javnog i privatnog sektora, odnosno sektora usluga,
kulture i znanosti, okupljaju¢i dionike odgovorne za o¢uvanje i odrzivost
bastine, za promociju, kao i one koji izravno komuniciraju s turisti¢kim

korisnicima i opsluzuju ih.

Destinacija time uokviruje ovu organizacijsku strukturu:

resursi:

mate f’lja/i’la bCISVt/Ha (dvorci, crkve, kurije, utvrde, muzeji, galerije...)

nematerijalng basting gegende, glazba..)

v
drzavne strukture:
MINISTARSTVA, KOMORE, UDRUGE,
LOKALNA UPRAVA, ETNIéKE SKUPINE,
VJERSKE ZAJEDNICE...

privatni vlasnici

znanstyene ustanove

INSTITUTI, EDUKATIVNE USTANOVE,
KONZULTANTSKE TVRTKE...

turisticki sektor:
TURISTICKE ORGANIZACIJE, TZ
(DMO) TUROPERATORI, AGENCIJE
(DMO, PCO...), UGOSTITELJSTVO,
SMJESTAJNI KAPACITETI, VODICI,
PRATITELJI

bastinske
ustanove:

MUZEJI, GALERIJE, ZBIRKE,

LOKALITETI, ZASTICENI KRAJOBRAZI,

KONZERVATORSKI ODJELI,
BASTINSKE UDRUGE | OSTALI

SLIKA 6. DIONICI U KREIRANJU KULTURNO-TURISTICKE DESTINACIJE, AUTOR: VLASTA KLARIC
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3.1. Inicijative sustavnog razvoja
kulturnog turizma u Hrvatskoj

Prvi okrugli stolovi, izloZbe i rasprave s temom kulturnog turizma odrzani
su tijekom 1992. i 1993. u HGK — Komori Zagreb. Tom prigodom predstav-
lieni su kulturni i turisti¢ki sadrzaji desetak destinacija okolice Zagreba te
je odrzan finalni skup s temom potencijala kulturnog turizma u Hrvatskoj
u Opatiji.

Prvu inicijativu za pokretanje Zajednice kulturnog turizma pokrenulo je
Vijece hotelijera HGK — Komore Zagreb 2000. u suradnji s Hrvatskim mu-
zejskim drustvom. Rastudi interes ¢lanica HGK kao i HMD-a (Hrvatskog
muzejskog drustva) za uspje$nu suradnju i koordinaciju zajedni¢kih akcija
rezultirao je osnivanjem Sekcije kulturnog turizma pri HMD-u u ljeto 2004.
te Zajednice kulturnog turizma na jesen 2004.

Dugogodidnja teznja za institucionaliziranom suradnjom turisti¢kog i kul-
turnog sektora realizirala se osnivanjem interdisciplinarnog tijela Zajednice
kulturnog turizma pri Hrvatskoj gospodarskoj komori, u koju je uklju¢ena i
novoosnovana Sekcija kulturnog turizma pri Hrvatskom muzejskom drus-
tvu. Osnivanje Sekcije kulturnog turizma pri HMD-u i Zajednice kulturnog
turizma pri HGK trebalo je dokinuti pasivnu paralelnu koegzistencija turiz-
ma i bastine te omoguciti sustavno zajedni¢ko djelovanje.

Zajednica kulturnog turizma pri HGK imala je pritom ulogu sustavna oba-
vjestavanja svih ¢lanica o otvorenim natje¢ajima, mogucnostima promidz-
be, organiziranim edukacijama, s naglaskom na:

—okupljanju i povezivanju turisti¢kih i bastinskih subjekata

—organizaciji izlozbi i radionica

—zastupanju interesa ¢lanica prema drzavnim organima

—stvaranju atmosfere i mogucnosti za partnerske projekte

73—muzejixturizam

Godine 2000. Ministarstvo turizma pokre¢e Program poticanja zastite, ob-
nove i ukljucivanja u turizam bastine u turisticki nerazvijenim podrucjima:
Bastina u turizmu, a 2003. dalo je izraditi Strategiju razvoja kulturnog tu-
rizma: Od kulture i turizma do kulturnog turizma®.

Pri Ministarstvu turizma 2008. Uredbom o unutarnjem ustroju Ministar-
stva turizma osnovan je Odjel za kulturni turizam (NN 34/08). ,Odjel za
kulturni turizam prati razvoj ovog posebnog oblika turizma, poti¢e inicija-
tive razvoja kulturnih turisti¢kih proizvoda; uspostavlja sustav organizacije
i mehanizme intersektorske suradnje; promovira kulturnoturisti¢ki razvoj
kao jedno od prioritetnih opredjeljenja turisti¢kog razvoja Hrvatske; identi-
ficira lokalitete s potencijalom da postanu regionalne i nacionalne turisti¢ke
atrakcije; koordinira poslove u svezi s dono$enjem i provodenjem strategije
razvoja kulturnog turizma; sudjeluje u izradi prijedloga drugih strateskih
razvojnih dokumenata u dijelu koji se odnosi na kulturni turizam; predlaze
i provodi konkretne programe koji poti¢u razvoj kulturnog turizma; ustro-
java odgovarajucu evidenciju programa iz svog djelokruga; sustavno prati
i analizira provedbu programa; analizira u¢inkovitost mjera iz programa u
odnosu na postavljene ciljeve te po potrebi predlaze odgovarajuce izmje-
ne; provodi aktivnosti vezane uz nadzor; poti¢e umreZavanje i partnerstva
kulturnog i turistitkog sektora na lokalnoj i regionalnoj razini; osigurava
organizirano i sustavno pruZanje stru¢ne i tehni¢ke pomoéi inicijativama
razvoja kulturnih turisti¢kih projekata kao i suvremeno prezentiranje kul-
turnih turisti¢kih proizvoda; suraduje s nadleznim i drugim institucijama u
izradi i provedbi zajedni¢kih projekata i programa koji unapreduju kulturni
turizam; suraduje s odgovarajué¢im udruZenjima, jedinicama regionalne i
lokalne samouprave i drugim institucijama*, a uz to sudjeluje u pripremi
prijedloga i misljenja na nacrte prijedloga zakona, sudjeluje u edukacijama
sudionika vezanih za podrugje kojim se Odjel bavi; sudjeluje u pripremi
i prati izvrienje drzavnog proratuna u dijelu koji se odnosi na djelokrug
Odjela te obavlja poslove vezane uz primjenu propisa o drzavnim potpora-
ma koji se primjenjuju na programe koje Odjel provodi.

Hrvatska turisticka zajednica

Temeljem Strategije razvoja kulturnog turizma RH, 2005. osniva Ured kultur-
nog turizma. Hrvatska turisti¢ka zajednica, nacionalna je turisti¢ka organi-
zacija (NTO), koja ima glavnu odgovornost za promidzbu zemlje i njezinih
atrakcija. Predstavljanje se provodi u suradnji i iz sredstava prikupljenih

15 Tomljenovi¢ R. et. al., 2003


http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008_03_34_1114.html

Zakon o turistickim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma (NN 152/08):

» Turisticke zajednice osnivaju se radi promicanja i unapredenja turizma
Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje
pruzaju ugostiteljske i druge turisticke usluge ili obavljaju drugu djelatnost
neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na
razini za koju su osnovane.

Zajednicki ciljevi turistickih zajednica su:

1. poticanje i iniciranje razvoja i unapredivanje postojeceg turistickog
proizvoda, iniciranje razvoja novih turistickih proizvoda podrucja za koje su
osnovane, na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane,
2. promocija turistickog proizvoda podrucja za koje su osnovane,

3. razvijanje svijesti o vaznosti i gospodarskim, drustvenim i drugim ucincima
turizma, te o potrebi i vaznosti ocuvanja i unapredenja svih elemenata
turistickog proizvoda odredenog podrucja, a osobito zastite okolisa te prirodne
i kulturne bastine sukladno odrzivom razvoju.“

od turistitkoga gospodarstva (hotelijerstva, ugostiteljstva, turisti¢kih
agencija...). Zadatke i funkciju Hrvatske turisti¢ke zajednice kao i zadat-
ke Zupanijskih i lokalnih TZ definira Zakon o turisti¢kim zajednicama i
promicaniju hrvatskog turizma (NN 152/08).

Razlika HTZ i TZ je u rasponu i prostoru promocije, pa tako HTZ obavlja
promidZzbu na nacionalnoj i nadnacionalnoj razini, a ostale turisti¢ke za-
jednice na nacionalnoj razini.

Turisticki subjekti

Pri kreiranju turisti¢kih proizvoda partneri su badtinskim institucijama
posrednici u putovanjima: turoperatori, turisti¢ke agencije te specijalizi-
rane agencije poznate kao DMC-ovi, PCO i EMC-agencije koje imaju ve-
liko znatenje za muzeje kada je njihovo podrugje djelovanja dovodenje
gostiju u zemlju.

Vrlo popularan naziv, kao 3to je to DMC, ili Destination Management
Company'®, zapravo je agencija koja upravlja razvojem destinacije za po-
trebe organizacije razli¢itih programa: tura, poticajnih programa (incen-
tive), kratkih odmora u gradu (city-breaks) i sl.

Prema razli¢itim izvorima DMC je naziv za tvrtku/agenciju koja pruza
profesionalne usluge, koja izvrsno poznaje uzu destinaciju, koja je stru¢-
na i posjeduje sredstva te koja je specijalizirana za dizajn i organiziranje

16 Za navedeni pojam na znanstvenoj razini nema jo3 prikladna naziva u hrvatskom jeziku.
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dogadanija, aktivnosti, izleta, prijevoza i koja moze nekom programu osi-

gurati logistiku.

DMC pruza lokalnu uslugu koja se temelji na lokalnom poznavanju da-

nog odredista. Te usluge mogu biti ponuda prijevoza, smjestaja, ugo-

stiteljskih usluga, aktivnosti i izleta, konferencijskih prostora, tematskih

dogadanja, gala velera, sastanaka, poticajnih programa, prevoditeljskih

usluga te ukupne logistike. DMC-ovi su u moguénosti pruZiti povlastene

cijene koje se temelje na kupovnoj moc¢i koju imaju zahvaljujuéi lokalnim

dobavljatima.

Zadace su takve agencije — destinacijske kompanije (DMC-a):

—kreira proizvode koje destinaciji daju prepoznatljivost

—istraZuje reprezentativnost bastinskih resursa destinacije

—suraduje u uklju¢ivanju kulturnih, znanstvenih, edukacijskih i drugih
ustanova u turisti¢ku ponudu

—stvara pakete selektivne ponude i izrade programa po narudzbi

—promice i prodaje raznorodne usluge i proizvode posijetiteljima

—istraZuje trzista i prati trendove u razvoju destinacija te prenosi spo-
znaje na lokalne subjekte

Sljede¢i mogudi partner muzejima je organizator kongresa ili PCO - Pro-

fessional Congress Organizer. To je tvrtka koja je specijalizirana za orga-

nizaciju i upravljanje kongresima, konferencijama, seminarima i sli¢nim

dogadanjima. PCO-agencije rade kao konzultantske tvrtke za akademske

i profesionalne klijente. Pruzaju punu uslugu upravljanja u organizaciji

konferencija, uklju¢uju¢i (ali ne ograni¢avajuci se na) dizajn konferenci-

ja, registraciju, izbor i rezervaciju lokacije i mjesta odrzavanja, osigura-

nje tehnitke potpore i audiovizualnih pomagala, IT-podrsku, logistiku,

upravljanje slobodnim vremenom, marketing, tisak i web-usluge, izbor

izlagaca, izvor financiranja i sponzorstva, financijsko upravljanje i kon-

trolu proratuna.

PCO dakle:

—pruza specifi¢ne kongresne usluge udrugama, tvrtkama i ustanovama
— nosiocima stru¢nog programa i sluzbenim organizatorima

—planira i bira destinaciju, smjestaj, mjesto odrzavanja, tehni¢ku podr3-
kuisl.

—osmisljava drustvena dogadanja i partnerstva s bastinskim i ostalim
potrebnim suradnicima

—potile na izbor za mjesto dogadanja

—promice destinaciju na stru¢nim sajmovima, konferencijama, u PR-ak-
tivnostima

—kreira pred- i postture te slobodno vrijeme sudionika kongresa i njiho-
ve pratnje

Uz te oblike poslovanja turisti¢kih agencija, javlja se jo3 jedan, mozda
manje poznat: EMC — Event Management Company agencija je koja se

bavi kreiranjem, razvojem i organizacijom dogadanja, festivala i konfe-

rencija.

Event management poduzeda i organizacije pruzaju usluge organizacij-

ske podrske razli¢itim dogadanjima, uklju¢ujudi:

—korporativna dogadanja (lansiranje proizvoda, tiskovne konferencije,
korporativne sastanake i konferencije)

—marketinske programe (road show, otvaranja dogadaja), a posebno

—korporativna poticajna dogadanja poput koncerata, dodjele nagrada,
filmskih premijera

—modne revije, poslovna dogadanja

—privatna (osobna) dogadanja kao $to su vjen&anja, proslave ili krstit-
ke...

Klijenti unajmljuju EMC-ove za obradu definiranog opsega usluga za

odredeni dogadaj, koji u svojoj ukupnosti moze ukljucivati svu kreativnu,

tehni¢ku i logisti¢ku podr3ku. (Ili samo dio, ovisno o potrebama klijenta,

stru¢nosti i prorac¢unu).

EMC:

—pruza usluge organizatorima kulturnih, $portskih i drugih dogadanja

—objedinjuje raznovrsna dogadanja

—promice dogadanja i motivira dolazak sudionika i posjetitelja

—kreira dogadanja po narudzbi koriste¢i se svim vrstama ponude de-
stinacije

—pruza sve usluge kao i turisti¢ke agencije

Pri upravljanju muzejima u destinaciji te posjetiteljima u muzejima nuz-

no je ustanoviti da li su identificirani i kontaktirani svi potrebni partneri:

—turisti¢ke agencije koje treba redovito izvjestavati o novim aktivnosti-
ma i sadrzajima muzeja kako bi ih uklopili u svoj turisti¢ki proizvod

—turisti¢ke zajednice kako bi na vrijeme promovirale zajedni¢ke projek-
te

Klju¢ne to¢ke u pripremi kulturno-turisti¢kih projekata:

—Ustanoviti tko ¢e biti partneri u turizmu s kojima ostvarujemo neki
projekt, njihovi interesi i uloge.

—U kojem ¢e se vremenskom okviru pripremiti plan suradnje te koji su
klju¢ni datumi planiranih kontakata i aktivnosti.

—Definirati ciljeve — bilo u 3iroj strategiji upravljanja posjetiteljima unu-
tar institucije i destinacije ili u okviru specifi¢nog projekta.

—ldentificirati koordinatora partnerske suradnje s turistickom industri-
jom.

Uz to treba:

—iidentificirati ulogu javnih institucija i lokalne uprave, osiguravajuéi pri
tom partnerstvo sa svim interesnim skupinama

—uklju¢iti gradsku upravu
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ustanove

uloga i interesi

kako vam
mogu pomoci

MINISTARSTVO
TURIZMA (B2B
— BUSINESS TO
BUSINESS)™

RAZVO) TURIZMA, STRATESKA

| PRAVNA UTEMELJENOST
AKCIJA, PODRSKA POSLOVNOM
SEKTORU

PODRSKA RAZVOJU PROIZVODA
PUTEM LEGISLATIVE |
FINANCIJSKIH POTICAJA

HTZ, TURISTICKE
ZAJEDNICE
(B2C — BUSINESS
TO CONSUMER)

USPOSTAVA KVALITETNE
PROMOCIJE PREMA IZRAVNIM
KORISNICIMA

RAZVOJ | ODRZIVOST
DESTINACIJE, PRACENJE
ZADOVOLJSTVA POSJETITELJA

FINANCIJSKA POTPORA
PROMOTIVNA POTPORA
EVIDENTIRANJE, VALORIZACIJA
| OZNACAVANJE ATRAKCIJA,
IMIDZ

MINISTARSTVO
KULTURE (c2B™)

ODRZIVOST BASTINE, STRATESKA
| PRAVNA UTEMELJENOST
AKCIJA

SUSTAV | PLAN ZASTITE |
KORISTENJA BASTINSKIH
RESURSA

HGK
— ZAJEDNICA
KULTURNOG
TURIZMA (B2B)

KONKURENTNOST HRVATSKOG
TURIZMA

ZASTUPANJE INTERESA
TURISTICKIH SUBJEKATA,
ODRZIVOST EKONOMSKIH,
KULTURNIH, DRUSTVENIH

| PRIRODNIH RESURSA

USPOSTAVLJANJE SURADNJE,
USKLADIVANJE INTERESA
CLANICA, STVARANJE POZITIVNE
KLIME

EDUKACIJSKA | ORGANIZACIJSKA
POTPORA

DEFINIRANJE PRIORITETNIH

DESTINACIJE ATRAKCIJA
MUZE]I ISTRAZIVANJE, OCUVANJE | SURADNJA U VALORIZACIJI,
KVALITETNA PREZENTACIJA INTERPRETACI]I, PREZENTACI)I
BASTINE MUZE)SKE GRADE
LOKALNA | UKLJUCIVANJE SPOMENIKA U PLANIRANJE (ZONE)
REGIONALNA DRUSTVENI ZIVOT ZAJEDNICE, RAZVO)
UPRAVA POVECAN BRO) POSJETA FINANCIRANJE
TURISTA
TUROPERATORI, EKONOMSKA KONKURENTNOST KREIRANJE | PRODAJA
TURISTICKE PROJEKTA KULTURNO-TURISTICKIH
AGENCIJE KOMERCIJALNA ISPLATIVOST PROIZVODA KOJI OBUHVACAJU

(pmc,Pco, EMC)

BASTINSKE RESURSE

STRUCNE PROFESIONALIZACIJA | KVALITETNO PRUZANJE USLUGA
UDRUGE | STANDARDIZACIJA USLUGE

DRUSTVA

LOKALNA KVALITETNO ODRZAVANI, OCUVANJE | INTERNA
ZAJEDNICA PREZENTIRANI | KORISTENI PROMOCIJA

RESURSI

TABELA: ULOGA USTANOVA U RAZVOJU KULTURNO-TURISTICKIH INICIJATIVA

**% B2B — kratica za poslovnu uslugu prema poslovnom partneru, a ne izravno prema
korisniku (turistu), za razliku od B2C, gdje je usluga namijenjena izravno korisniku.

**¥% C2B — culture to business — $to kultura moze dati turistitkom poslovanju.


http://www.mint.hr/UserDocsImages/nn-152-08-zakon-tz-promic_4142.htm

—identificirati predstavnike privatnog sektora — turisti¢kih profesional-
nih udruZenja pri komori, neovisnih udruga i sl.

—uspostaviti kontakt s lokalnom zajednicom kao internim promotorom

—definirati prostorni obuhvat ciljanih trzista koja Zelimo privuéi te su-
kladno tomu istraziti ciljane grupe posijetitelja

—istraziti ulogu projekta u postoje¢im turisti¢kim strategijama te marke-
tinskim planovima na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini

Medusobna ocekivanja bastinskih ustanova i turizma &esto nije lako

ostvariti jer mogu biti razli¢iti.

Unato¢ tomu postoje interesi koje se neosporno odnose i na turizam i

na bastinske ustanove:

—i turizam i bastina namijenjeni su javnosti, tj. posjetiteljima, te je briga
i odgovornost prema posjetiteljima klju¢na za opstojnost turizma kao
i badtinskih ustanova

YT
ocekivanja
. e . e 1
razina | ocekivanja turizma | bastinskih
ustanova
PROIZVOD KVALITETNO PREZENTIRAN | OéUVAN]E KULTURNOG
INTERPRETIRAN KULTURNI PROIZVOD INTEGRITETA, ZASTITA
POUZDANA | DOSLJEDNA RAZINA ZBIRKI, PREDMETA,
USLUGE | PROIZVODA LOKALITETA...
POS)ETITELJ! ZANIMLJIV | DOJMLJIV DOZIVLJA] OSVJESTENJE VRIJEDNOSTI

KULTURNE BASTINE
VECI BROJ POSJETITELJA

POUZDANO, PRILAGODLJIVO
| MASTOVITO RADNO VRIJEME
POPRATNI SADRZA|I: CAFE, RESTORAN,
SUVENIRNICA, KNJIZARA...

LAGAN PRISTUP ZA POSJETITELJE |

AUTOBUSE
POSLOVNA JAMSTVO PROGRAMA 12—18 MJESECI DODATNI PRIHOD ZA
POLITIKA UNAPRIJED MUZE)
DOBRA POSLOVNA PRAKSA (DOSL]EDNA ZA ZASTITU, 1ZLOZBE,
CJENOVNA POLITIKA) ISTRAZIVANJA...

JEDNOSTAVAN SUSTAV BUKINGA
POPUSTI ZA REDOVNE GRUPE

USLUGA POUZDAN STANDARD USLUGE,
OTVORENOST ZA RAZNORODNE
PROGRAME, LJUBAZNO | USLUZNO
OSOBLJE, OBRAZOVANI, ZANIMLJIVI

| KOMUNIKATIVNI VODICI,
PRAVOVREMENA INFORMACIJA, KAO |
BRIFING O PROGRAMU ZA PUTNICKE
AGENTE | NJIHOVE VODICE

PRIZNANJE OD STRANE
TURISTICKE INDUSTRIJE

TABELA: OCEKIVAN]JA BASTINSKIH USTANOVA | TURIZMA, AUTOR: VLASTA KLARIC
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—i turizam i badtina odnos prema posjetiteljima temelje na resursima, u
ovom slu&aju, na bastini, pa je nuzna i briga za bastinu kao resursnu
osnovicu opstanka za obje djelatnosti

—u osnovici ponude suvremenog turizma i bastinskih ustanova, pored
materijalnog proizvoda, vaZan je i doZivljaj, ono nematerijalno.

3.2. Turisticka publika — korisnici
u kulturnom turizmu

Op¢i trendovi i globalizacija u mnogo¢emu su utjecali na promjenu poi-
manja kulturnog turizma i korisnika u kulturnom turizmu. Ako je globa-
lizacija rastuca integracija ekonomskih, drustvenih i kulturnih sustava,
onda promijene u turizmu mozZemo sagledavati i kao uzrok i kao poslje-
dicu te iste globalizacije. Turizam postaje kanal ekonomske, drustvene i
kulturne razmjene, a visok stupanj kulturne razmjene zauzvrat stimuli-
ra turizam. lako se studije o globalizaciji odnose uglavnom na njezine
ekonomske aspekte, kulturna globalizacija u turizmu predstavlja ujedno
povecanja razmjene kulturnih simbola ¢ime izravno uzrokuje promjene
lokalnog kulturnog krajolika™.

Kulturni je turizam u posljednjem desetlje¢u dozivio ekspanziju i nova
tumadenja. U pro3losti je kulturni turizam bio uglavhom vezan uz ko-
risnike isklju¢ivo visokog obrazovanja, osobe specifi¢nih predznanja
i jasnih motiva za zadovoljenje kulturnih potreba ili pak pokazivanje
statusne pripadnosti. Danas korisnika u kulturnom turizmu gledamo iz
mnogo Sire perspektive. U pojam kulturni turizam uklju¢ujemo kulturne
atrakcije, sport te aktivno sudjelovanje u Zivom kulturnom nasljedu kao
i u svakodnevnom Zivotu lokalne zajednice. Turisti¢ka industrija bavi se
danas novom razinom zadovoljavanja ljudskih potreba, pa turisti¢ki pro-
izvod ima ne samo materijalna nego i naglaseno psiholoska obiljezja.
Svakodnevni je izazov izazvati, zaokupiti i potaknuti emocije posjetitelja.
Turisti¢ki se strué¢njaci u visoko konkurentnom okruZenju okre¢u krea-
tivnim industrijama, pa tako i kulturnoj industriji, kako bi posjetiteljima
pruzili ne samo sigurnu i kvalitetnu materijalnu okolinu nego i bogat,
neponovljiv, intrigantan i osvjeZavajudi, emocionalni dozivljaj i zabavu.
»Turisti¢ke agencije ne prodaju vise samo smjestaj i prijevoz ve¢ paZljivo
dizajniran psiholodki paket usluga u kojem kulturna bastina ima znacaj-
nu ulogu“®.

17 Telfer, D.). Sharpely, R., Tourism and development in the developing world. Routledge,
New York, 2008

18 Klari¢ V., N. Zic Cepié, ,,Specifi¢ni vidovi kulturnog turizma (u Hrvatskoj)*, 6.
seminar: Arhivi, knjiznice, muzeji: Mogucnosti suradnje u okruZenju globalne informacijske

Korisnici u kulturnom turizmu tako postaju aktivni sudionici sveuku-
pnosti dozZivljaja destinacije. Podloga je navedenim tvrdnjama ubrzan
razvoj DMO-a, (Destination Management Organization). U Hrvatskoj
u ovom trenutku tu ulogu imaju turisti¢ke zajednice neprofitnoga karak-
tera i turisticke agencije specijalizirane za razvoj, prodaju i realizaciju
kulturnoturisti¢kih i drugih turisti¢kih proizvoda (one su na3i DMC-ovi
— Destination Management Company).

Neki autori polaze od ljudskih potreba kao glavnih kriterija za definiciju
korisnika turizma opcenito pa ce se tako zalagati za stajaliste da se svako
turisti¢ko putovanje moze smatrati kulturnim turizmom, jer zadovoljava
osnovnu ljudsku potrebu za novim i razli¢itim iskustvima i spoznajama
otvarajuc¢i moguénost za kulturni rast pojedinca. Drugi ¢e pak zastupati
stajali$te da treba razlikovati korisnika u kulturnom turizmu po tome $to
je on u stalnoj potrazi za znatno dubljim i autenti¢nim iskustvima.

Sa stajalista turisticke agencije, specijaliziranog DMC-a za kulturno turi-
sti¢ke proizvode koja pri izradi svakog novog programa pomno razmatra
ciljane skupine kojima se obrac¢a, odnosno , prodaje* kulturnoturisti¢ke
usluge, obje tvrdnje mogu se smatrati to¢nima.

Prema prvoj, korisnici kulturnoga turizma bit ¢e $ira javnost, pri ¢emu je
potrebno voditi ra¢una o osnovnim podjelama. Ako je kriterij dobna sku-
pina, nije svejedno izraduje li se program za djecu vrticke dobi, $kolske
dobi, korisnike srednje dobi ili pak za umirovljenike. Sve su to korisnici
kulturnog turizma, ali je potrebno zajedno s ostalim dionicima u kreira-
nju kulturnoturisti¢ke destinacije osmisliti odgovarajuéi program i sadr-
Zaje. Takoder, razli¢iti ¢e se programi postaviti za grupe tzv. otvorenog
bukinga ili za zatvorene grupe, vodedi pritom ra¢una o profilu grupe. Ko-
risnici kulturnog turizma su i individualci prosje¢noga predznanja koje
treba ocarati kulturnim proizvodom i ugodnim dozivljajem. Tako ¢ce se
DMC ¢esto koristiti upravo muzejima, aktualnim izlozbama ili stalnim
postavima kao okosnicom za kreiranje programa za pojedince popular-
nog naziva city break. Ne treba zanemariti nijednu posebnu ni$u posred-
nih korisnika kulturnog turizma, a to su sudionici na raznim poslovnim
skupovima, kojima se, izmedu ostalog, i u muzejskim prostorima orga-
niziraju dogadanja (gala velera, poslovni skup, proslava godidnjica, itd.)
koja zapravo nema kulturnoturisti¢ki motiv, ali je itekako vazan segment
kulturnoturisti¢ke ponude.

Prema drugoj tvrdniji korisnik kulturnog turizma je osoba koja je u potra-
zi za dubokim i autenti¢nim iskustvima, osoba sa specifi¢nim predzna-
njem i obrazovanjem, i tada se ponuda usmjerava uglavnom na manje

infrastrukture, (ur.) Gjurkovi¢ Govortin R., Hrvatsko knjizni¢arsko drustvo, Zagreb, 2003,
str. 210-220
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skupine ili pojedince. Naj¢esce se za njih izraduju ture za trzista poseb-
nih interesa ili trziste nisa. Posebni interesi u kulturnom turizmu mogu
biti na primjer arheoloske ture, glazbene ture, organizacija manifestacija
(koje mogu biti i opceg interesa), a u Sirem smislu to mogu biti vinske
ture, ture promatranja ptica itd. Programi za trZista posebnih interesa
¢esto su i pomno izradene tematske prirode.

Bez obzira kojoj se skupini korisnika u kulturnom turizmu obracamo,
zajedni¢ka je potreba suradnje svih dionika u kreiranju kulturnoturisti¢-
ke destinacije. Ideja moze pote¢i od jednog dionika/subjekta/osobe, ali
svaki sljededi korak od izrade programa do realizacije posjeta ili putova-
nja — zahtijeva suradnju.

3.3. Dizajniranje kulturnog
proizvoda na odgovarajuci nacin iz
perspektive turisticke agencije

Turisti¢ka je industrija danas vrlo strukturirana, a uspje3na poduzeca
unutar industrije pretezno se specijaliziraju u jednom ili vrlo malom
broju segmenata. Svijest o postojanju razli¢itih specijalizacija, kao i po-
sebno razumijevanje i interes za pojedine segmente, klju¢an je element
za razvoj temeljne poslovne strategije poduzeca, posebno ako je rije¢ o
segmentu kulturnoturisti¢kih proizvoda.

Agencija koja se bavi razvojem kulturnoturisti¢kog proizvoda ima zadacu
razviti proizvode prikladne za trziste, dobro im odrediti cijenu, u¢inkovi-
to ih promicati, distribuirati ih kona¢nome potro$adu te ocijeniti rezul-
tate. Time se krug promidzbe ne zatvara jer posljednjom fazom procesa
zapotinje prva faza novoga jednakog ili sli¢nog prodajnog procesa.
Neka istraZivanja pokazuju da marketing turisti¢kog proizvoda ima pod-
logu u marketingu sama odredista, $to zna¢i da ¢e, redovito, turist od-
lugiti doputovati u Hrvatsku prije no $to odlu¢i konzumirati kulturnoturi-
sti¢ki proizvod, no turisti¢ke agencije ponekad su sklone tumaciti upravo
obrnuti proces obrazlazuéi ga ¢injenicom da jedino dobar marketing tu-
ristitkog proizvoda (¢iji je osnovni dio upravo kulturno-turisti¢ka uslu-
ga) rezultira percepcijom destinacije. Pokusavamo li do¢i do nekoga tko
nikada nije bio u Hrvatskoj, bilo da je turist, turoperater, incentive-kuca,
outbound-agencija ili organizator kongresa, pretpostavlja se da ¢e prvo
htjeti znati zasto bi trebali do¢i i koje su atrakcije i prednosti Hrvatske
pred drugim odredistima. Kulturni je proizvod po svojoj prirodi jedan
od dva osnovna motiva odlu¢ivanja pri izboru destinacije, a razvojem,
kreiranjem i prodajom bave se uglavnom destinacijske menadzment-
kompanije.

Pri oblikovanju kulturnoturisti¢kog proizvoda potrebno je prikupiti sve
informacije o ciljanom trzistu i klijentima. Agencije se koriste raznim



alatima za planiranje razvoja proizvoda. Bez obzira na izbor alata, cilj
je odgovoriti na neka klju¢na pitanja: pojedinac ili grupa, veli¢ina grupe,
trajanje putovanja, dob posijetitelja, prioriteti, opusteni tempo ili ,mo-
ramo vidjeti sve“, traZzene aktivnosti (vrijeme koje je potrebno, koliko
aktivnosti, koliko sati/dana), stil putovanja (nezahtjevan, umjeren, luk-
suzan), razina te3koce (lagano, umjereno, naporno), razina predznanja
(osnovno, napredno), smijestaj (vrsta i kategorija), transport, vodi¢i/pra-
titelji, posebni zahtjevi (zahtjev za posjet manifestaciji, festivalu, osobe s
posebnim potrebama, prehrambeni zahtjevi, itd.). Nakon $to se prikazu
sve Cinjenice, pristupa se dizajniranju kulturnoturisti¢kog proizvoda ili
itinerara te postavljanje razina cijena. Odredivanje cijena za proizvod po-
stupak je koji je jedinstven svakoj turisti¢koj agenciji, danas se uglavnom
koriste sofisticirani softveri koji moraju osim trzidta uzimati u obzir i
ra¢unovodstveno-pravne premise.

Nadahnuce za dizajniranje kulturnoturisti¢kih proizvoda mozemo potra-
Ziti i u postojec¢im uslugama zemalja za koje znamo da to uspje3no &ine
te uspje3no unaprijediti uslugu ili itinerar. Vazno je stalno unapredivati
usluge koristenjem povratnih informacija od klijenata i outbound-turo-
peratora.

1 8—muzejixturizam

4. DIZAJNIRANJE
UMREZENOG KULTURNO-
TURISTICKOG
POSLOVNOG MODELA

UmreZeni poslovni model mozZe se do neke mjere usporediti s organi-
zacijom i postavom izlozbe. Primjerice, dobra izlozba podrazumijeva,
izmedu ostalog, kvalitetan suodnos eksponata. Kvalitetna destinacija
podrazumijeva kvalitetno komponiranje raznorodnih i nadopunjujucih
ili komplementarnih sadrzaja, koje povezuje zajedni¢ka nit vodilja.

U ekonomiji preobilja informacija, dogadanja i ponude prednost ima ja-
san, fokusiran i tematski pristup korisniku.

Dizajniranje umrezenoga kulturnoturistickog poslovnog modela mogu-
¢e je uz pravilan izbor i odnos prema partnerima i podrazumijeva:
—pronalaZenje modela komplementarnosti

—fokusiranu koordinaciju mreze odnosa s destinacijskim partnerima
—orkestriranje odnosa svih uklju¢enih partnera

4.1. PronalaZenje modela
komplementarnosti unutar destinacije

Pri planiranju potrebno je ustanoviti koji partneri/muzeji mogu biti dio
zajednic¢koga projekta, koji dionici olak$avaju promociju, koji dionici
olaksavaju financiranje, koja tijela i institucije olak3avaju pristup muzeju
i muzejskom projektu, koji partneri mogu muzejski sadrzaj kvalitetno
uklopiti u kulturnoturisti¢ki proizvod, itinerar, paket...., koji partneri ima-
ju pristup novim klijentima?

Primjerice, ako muzej kreira izloZbu o piscu, oslonit ¢e se na dionike koji
mogu pripremiti proizvode za nisu literarnoga turizma (koji ¢e u proi-
zvod/paket/itinerar umreZiti kavane u kojima je pisac boravio, kazalista
s kojima je suradivao, njegov dom kao i domove umijetnika s kojima se
druzio, lokalitete koje je u literaturi opisivao....), dionike koji ¢e olaksa-
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Identifikacija resursa Itinerar Vidljivost
Dostupnost Muzej Korisnici
Organizacija Turisticki paket Kvaliteta

SLIKA 7. MUZE) U OKRUZJU UMREZENOG KULTURNO-TURISTICKOG MODELA,
AUTOR: VLASTA KLARIC

SLIKA 8. MUZE) | NUZNI KOMPLEMENTARNI SADRZAJI, AUTOR: VLASTA KLARIC



ti kontakt s ostalim korisnim partnerima i proizvod promovirati prema
poslovnoj zajednici, kao i partnere koji ¢e proizvod promovirati prema
individualnim korisnicima.

4.2. Fokusirana koordinacija mreze
odnosa s destinacijskim partnerima

Da bi se uspostavila kvalitetna mreza partnera potrebna je svijest i zna-
nje o interesima i ulogama partnera unutar destinacijskog organizma.
Mreza ¢e funkcionirati ukoliko su na samu pocetku jasne mogucnosti
i definirane uloge svakog pojedinog partnera. Samo fokusirani pristup
doprinosi kvaliteti i vidljivosti projekta.

Pitanje je:

Sto Zelimo ¢initi i za koje korisnike?

Koje aktivhosti mozemo obaviti sami, a koje ¢emo obaviti bolje uz
partnere?

Koji potencijal za rast postoji i gdje?

Kako partnerski odnos moze pridonijeti vrijednosti projekta?

4.3. Orkestriranje odnosa svih
ukljiucenih partnera u destinaciji

Cjelokupna organizacija ovisi o sposobnosti i znanjima orkestratora, koji
mora poznavati politi¢ku kao i sociolosku situaciju u destinaciji, imati
predznanja o interesima te medusobnim pa i privatnim odnosima uklju-
¢enih partnera.

Koordinacija modela komplementarnosti zasniva se na:

—izgradnji kvalitetnih odnosa unutar destinacije

—povjerenju i vjerodostojnosti (sposobnost da se smanji nesigurnost)
—osloncu na partnere

—simetri¢noj raspodjeli i razmjeni informacija
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opci interesi

bastinski
interesi

interesi
turizma

IDENTIFIKACI-
JA DIONIKA [
INTERESNIH
SKUPINA

$TO RANIJA IDENTIFI-
KACIJA SVIH RELEVAN-
TNIH DIONIKA
NJIHOVO UKLJUCIVA-
NJE U PROCES ODLUCI-
VANJA | RAZVOJA
UVAZAVANJE ULOGE
DOMINANTNIH DIO-

NIKA I NJIHOVA UPRAV-

LJANJA RESURSOM
RAZUMIJEVANJE
NJIHOVIH RAZNO-
RODNIH OCEKIVANJA |
SPOSOBNOSTI
POZNAVANJE NJIHOVIH
RANIJIH KONFLIKATA
ILI SURADNJE

OSLUSKIVANJE POTRE-
BA, SVAKODNEVNO
PRACENJE RESURSA
KAD SE RAZVIJE U
ATRAKCIJU

RAZUMIJEVANJE
PLANA | PERSPEKTIVE
TURISTICKOG SEKTORA
U ODNOSU PREMA
DIONICIMA

OSLUSKIVANJE POTRE-
BA | KONZULITRANJE S
DIONICIMA, NJIHOVO
UKLJUCIVANJE U
RAZVOJ PROIZVODA,
MARKETING | POSLOV-
NE STRATEGIJE

VRSTE DIONIKA

EDUKATIVNE INSTITU-
CIJE, KONZERVATORI-
SKI ODJELI, BASTINSKE
UDRUGE, AGENCIJE,
MUZEJI, ETNICKE
SKUPINE, RELIGIJSKE
GRUPE | OSTALI

LOKALNE, NACIONALNE
| DRZAVNE TURISTIC-
KE ORGANIZACIJE,
TUOPERATORI, VODI{I,
PRATITEL]I...

CROS, 2002."

TABELA: USKLADIVANJE INTERESA DIONIKA U KULTURNOM TURIZMU, IZVOR: MCKERCHER, DU

opci interesi

bastinski
interesi

interesi
turizma

SKLADAN ODNOS SNAGA

KONZERVACIJA |

UPRAVITELJ! | VLASNICI

GLAVNI INTERESI DIONIKA

IZMEDU DIONIKA
SPORAZUM S
UPRAVLJACKIM TIJELOM
(DIONIKOM) DA SE
RESURS PREZENTIRA
POSJETITELJIMA

SVIJEST O MOGUCIM
UTJECAJIMA TURIZMA

VLASNISTVO | PITANJE
AUTORSTVA

PREDANOST KONZERVACIJI
RESURSA

PREZENTACIJA RESURSA

INTERPRETACIJA
USKLADENA S KULTURNIM
STANDARDIMA ZAJEDNICE

UVAZAVANJE ULOGE
SPONZORA | VOLONTERA

POSTIVANJE PROSTORNIH
KAPACITETA | STANDARDA
ZASTITE KAO | NOSIVOG
KAPACITETA BASTINSKOG
OBJEKTA

DOPUSTAJU | DAJU
POTPORU RAZVOJU
| OTVORENOSTI ZA
POSJETITELJE

DIZAJNIRANJE |
MARKETIRANJE

KULTURNOG PROIZVODA
NA ODGOVARAJUCI NACIN

CIJENA KONZULTACIJE S
DIONICIMA

TABELA: INTERESI DIONIKA, IZVOR: MCKERCHER, DU CROS, 2002.°

19 McKercher B., H. Du Cros, 2002.

20 ibid

5. IDENTIFIKACIJA
POTENCIJALNIH
PARTNERA, NJIHOVIH
POTREBA | MOGUCIH
POZITIVNIH UCINAKA

Muzeju je partnerstvo, ne samo sa srodnim ustanovama nego i s nekima
za koje se na prvi pogled ¢ini da im nije mjesto u muzeju, nuzno. Tek
zajedni¢kom kulturnom i turistickom ponudom neki grad moze postati
atraktivan i privudi turiste te je zato suradnja s drugim kulturnim institu-
cijama potreba svakog muzeja.

Suradivati treba:

—s upravnim tijelima zajednica u kojima muzej djeluje (republika, Zu-
panija, grad i op¢ina). Ta upravna tijela razli¢ito se zovu te razlikuje-
mo: urede ili odjele za kulturu; sluzbe za kulturu i umjetnost; upravne
odjele za drustvene djelatnosti; uprave za obrazovanije, kulturu, $port,
udruge i sl.

Ostalo

—pucka uilista i centri za kulturu,

—udruge gradana: KUD-ovi, karnevalske udruge,

—kazalista, filmski festivali.

Partneri mogu biti i udruge umirovljenika, zavi¢ajne udruge i drustva,

udruge mladeZi, kulturno-umjetni¢ka drustva, vatrogasci, policija, vojska

i mnogi drugi.

Naravno da se u svakom projektu ili svakom programu nece suradivati

sa svima njima odjednom, ali popis treba posluZziti kao podsjetnik.

Lokalna samouprava moZe uvelike pomoci nov&ano, ali i uklju¢ivanjem

lokalne zajednice u projekte.

Stranice Ministarstva kulture i Ministarstva turizma treba redovito pra-

titi jer one raspisuju natje¢aje za financiranje projekata od kojih se neki

odnose na kulturni turizam. U tom kontekstu posebno treba istaknuti

Ministarstvo turizma, koje ima niz programa potpora.? Sli¢no tomu i

21 Primjeri programa potpora: Bastina u turizmu, lzvorni hrvatski suvenir, Manifestacije i
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Hrvatska turisti¢ka zajednica svake godine raspisuje natjeaje za razli-
¢ite projekte. U svima njima muzej moze ravnopravno konkurirati i ako
su prijedlozi i programi dobri velika je vjerojatnost da ¢e sredstva dobiti.
Prepoznavsi uloge i zadatke svakoga pojedinog zainteresiranog dionika
u destinaciji i kreiranju kulturnoturisti¢kih proizvoda unutar destinacije
gdje muzej igra klju¢nu ulogu potrebno je provjeriti s kim su partnerstva
ostvarena, kakva je suradnja uspostavljena i koji su daljnji koraci koje je
moguce poduzeti da bi ta suradnja bila plodonosnija.

5.1. Stvaranje okruZenja partnerstva

Sustavna suradnja s turisti¢kim sektorom nuzna je za promidzbu kulture
jer se ,turisti¢ki interes usmjerio na kulturne resurse, bili oni materijalni
ili nematerijalni. To je promijenilo ne samo nadin privredivanja u kulturi
ve¢ i koncept ‘kulturne ustanove’: ona vise nije pasivan kulturni resurs,
vec¢ potinje aktivno sudjelovati na konkurentnome kulturnom trzistu...
Od muzeja se danas zahtijeva ne samo da opravdaju svoje postojanje
ve¢ i da redefiniraju svoju ulogu u drustvu. Njihov opstanak vise no
ikada ovisi o aktivnom dijalogu s potencijalnom i postoje¢com publikom,
specijalnim interesnim grupama i partnerstvom s drustvom u cjelini.

Samo oblikovanjem i interpretacijom kulturne znamenitosti postaju tu-
risti¢ki privla¢ne. ,Pojam postmodernog turista koji trazi iskustvo ide u
prilog razvoju kulturnog turizma, jer kultura ima snaznu mo¢ interpreta-
cije turisti¢kih atrakcija [...]“*2.Da bi odredeni kulturno-turisti¢ki proizvod

druge promotivne aktivnosti, Upoznaj Hrvatsku i dr.
22 Jelin&i¢ D. A., Abeceda kulturnog turizma, Meandar, Zagreb, 2008, str: 315.



bio uspje$an, on mora ponuditi doZivljaj. Kvaliteta interpretacije nuzna
je kako bi se proizvod neprekidno prilagodavao zahtjevima potraznje.

Privlacnost muzeja

moze se promatrati kroz o¢i turista na jo nekoliko nacina:

—Drustvena privlacnost: posjetitelji gledaju na muzeje kao na
ugodna mjesta u kojima ce provesti neko vrijeme u drustvu
prijatelja ili obitelji.

—Intelektualna privlacnost: posjetitelji su Zeljni nadogradnje, novih
znanja, namjera im je da postanu informiraniji.

—Emocionalna privlacnost: posjetitelji Zele iskusiti duh proslih
vremena ili danasnjice.

—Duhovna privlacnost: posjetitelji su u potrazi za kreativnom
stimulacijom ili mjestom za mirno promisljanje.

TABELA: RAZINE PRIVLACNOSTI BASTINSKIH INSTITUCIJA®

5.2. UmreZavanje kulturnih institucija

Partnerstvo kulture i turizma nuzno je da bi se odredeni kulturni proizvod
kvalitetno razvio i prezentirao. Naglasena je potreba konstruktivne su-
radnje izmedu pojedinih skupina dionika u kulturnoturisti¢kom sektoru
u svrhu grupiranja pojedinaénih programa u jedinstven kulturnoturisti¢ki
proizvod, a posebice umrezavanje kulturnih institucija s ostalim kultur-
nim institucijama i to ne samo na sporadi¢nim projektima. Za uspjesno
partnerstvo potrebna je i zajedni¢ka komunikacijska platforma.

Pozitivni je primjer zajedni¢ke komunikacijske strategije i promocije kul-
turnih proizvoda manifestacija No¢ muzeja, suradnja muzeja, galerija
i srodnih institucija u kulturi, koja ostvaruje svake godine sve ve¢i broj
posjetitelja te priviaci nove institucije, poput oto¢kih muzeja, u manife-
staciju. Ovoj manifestaciji nuzna je samo jo3 i poveznica sa turisti¢kom
publikom.

23 Istrazivanje konzultantske tvrtke Morris Hargreaves Mclntyre iz 2005. naru¢eno za
potrebe The Museums & Heritage Show, vodece britanske prodajne izlozbe muzeja,
galerija i kulturne bastine.
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G. PLANIRANJE I
RAZVOJ TURISTICKE

PONUDE VEZANE UZ
PONUDU KULTURNE
BASTINE | MUZEJA

Promocija kulturnih vrijednosti treba ponajprije ciljati na ljude koji Zive
na nekom podrugju, koji moraju postati svjesniji bogatstva lokalne povi-
jesne, umjetnicke i prirodne bastine.>

Bez muzeja i kulturne bastine nema identiteta neke sredine, a bez nje-
ga nema nicega $to bi neko odrediste razlikovalo od drugog sli¢nog ili
istovjetnog. Uniformnost nije adut. Turisti¢ka se industrija zasniva na
raznovrsnosti i razli¢itosti. Ono $to turista, a posebno kulturnog turista,
zanima jest ono $to nema kod kuce. Drugi ljudi, sa svojim obi¢ajima
i na¢inom Zivota, sa svojim manifestacijama, svojom kulturnom basti-
nom, svojim muzejima — svojim identitetom. To znadi da muzeji trebaju
sudjelovati i graditi identitet neke destinacije.

Kulturni identitet skupina je karakteristika po kojima znamo ili prepo-
znajemo specifi¢nosti ljudskih zajednica. Kulturni je identitet sloZen i
dijelom se temelji na kulturi koju smo bastinili, ali se isto tako stalno
stvara i mijenja. ldentitet se dijelom i proizvodi. U tome muzej u svojoj
sredini ima ili treba imati vaznu ulogu.

Voljeti svoju bastinu preduvjet je da njezine vrijednosti mozete prenijeti
drugima — redovitim posjetiteljima i povremenim turistima.

U planiranju vazna je odluka muzeja, njegove uprave. Prvo pitanje gla-
si: Zeli li muzej sudjelovati u promociji kulturne bastine mjesta, regije,
Hrvatske? Drugo pitanje glasi: Zeli li muzej zaraditi novac na turizmu?

24 European Economic and Social Committee, 425th Plenary Session held on 15-16 March
2006, Opinion of the European Economic and Social Committee on Tourism and
Culture: Two Forces for Growth, 6.1.; Official Journal of European Union,<
Europa-eu/TexUriServ/LexUriServ.do?uri=0]:C:2006:110:0001:000:EN:PDH >

25 Takvo ili sli¢no pitanje postavila je dr. sc. Renata Tomljenovi¢. Usp: Tomljenovi¢, R.,
Kulturni turizam: Strategije za postizanje uspjeha. 6. seminar Arhivi, knjiznice, muzeji:
Mogucnost suradnje u okruZenju globalne informacijske infrastrukture, (ur.) Gjurkovi¢
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Za atraktivan muzej treba mnogo i mukotrpno raditi. Kako biste lak3e

planirali, postavite si pitanja:

—Sto bi turista moglo zanimati u mom mijestu, koje manifestacije i do-
gadaji, koja kulturna dobra i koji muzeji?

—Moze li muzej pridonijeti boljoj interpretaciji grada i pojedinih kultur-
nih dobara?

—Moze li i u kojoj mjeri muzej sudjelovati u identitetu neke zajednice
i moze li tom identitetu dodati neke vrijednosti? (Primjerice, moze
li Muzej suvremene umijetnosti pridonijeti tomu da se grad Zagreb
dozivi i kao grad suvremene umjetnosti, da to postane dio njegova
identiteta?)

—Turisti putuju iz zadovoljstva — koja zadovoljstva im moze pruZiti mu-
zej?

—Turista ima razli¢itih — domadi, skolski uzrast, tre¢a dob, obitelji, stran-
ci... i svaka grupa ima svoje zahtjeve — §to muzej pruza svakoj od tih
vrsta posjetitelja?

—LKakva vam je dobrodoslica? Dobrodoslica za sve, pa ¢ak i za one koji
nevoljko ulaze u muzej. Stvaranje okoline u kojoj se turist osje¢a do-
brodoslo, bez obzira na uzrast, obrazovanje, nacionalnu pripadnost,
zainteresiranost, presudna je za svaki muzej. Dobrodoslicu treba pla-
nirati, a osoblje educirati.

Svako konkretno nasljede i kolektivno sje¢anje svake lokacije ili zajednice

dragocjeno je i vazan temelj za razvoj, kako sada tako i u buduénosti.
U vrijeme rastuce globalizacije zastita, konzervacija, interpretacija i pre-

zentacija nasljeda i kulturne raznolikosti svakoga pojedinog mjesta ili

regije vazan je izazov za sve ljude. 2

Sto bi turiste moglo zanimati:

Ukratko, sve $to neku turisti¢ku destinaciju razlikuje od onoga §to imaju
kod kuce. Privlati ih raznolikost i raznovrsnost. Privlaci ih identitet nekog
mjesta, stanovnika, regije...

Zato u muzejima svako opravdanje ima isticanje upravo toga — lokalnog
identiteta. Ono 3$to je nama vazno i kako mi sebe vidimo, ako u tome
nema provincijalne samohvale, vjerojatno ¢e biti zanimljivo i turistima.
Posjetitelje zanima povijest umjetnosti, povijest, arheologija, etnologija,
kao i arheolo3ki lokaliteti i muzeji koji prikazuju Zivot davno proslih sta-
novnika, zanimaju ih originalni narodni obi&aji koji i danas Zive.

Muzeji nisu izolirane sociokulturne ustanove — oni su vaZzan akter unutar
kulturne matrice.

Govortin R., Hrvatsko knjizni¢arsko drustvo, Zagreb, 2003, str. 201 — 209.
26 International Cultural Tourism Charter (Managing Tourism at Places of Heritage
Significance , 1999), Adopted by ICOMOS at the 12th General Assembly in Mexico,

October 1999, <pttp://www.international.icomos.org/charters /tourism_e.htm>]
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INTERPRETACIJE KULTURNO-

TURISTICKOG PROIZVODA
USKLADENE S POTREBAMA
TURISTICKIH POSJETITELJA

Principi
interpretacije

Ciljevi
Prilagodba prema ICOMOS-ovoj Povelji za
interpretaciju kulturne bastine

Principi
interpretacije

Ciljevi
Prilagodba prema ICOMOS-ovoj Povelji za
interpretaciju kulturne bastine

Autenticnost

—POSTOVATI AUTENTICNOST KAKO PREDVIDA DOKUMENT 1Z
NARE™™

—DIZAJN INTERPRETACIJE MORA POSTOVATI | OCUVATI
TRADICIONALNE DRUSTVENE FUNKCIJE LOKALITETA |
DIGNITET ZAJEDNICE

—NI1JE DOPUSTENA NEPOPRAVLJIVA INTERVENCIJA

—USMENA sVJEDOCANSTVA UKLJUCITI KADA ZNACAJNO TUMACE
BASTINU, KAO | LOKALNE INTERPRETATORE KAKO BI VJERNO
PRENOSILI PRICU

OdrzZivost

—INTERPRETACIJA MORA BITI USKLADENA S ODRZIVOSCU |
KAPACITETOM PROSTORA

—USTANOVITI EKONOMSKU | TEHNICKU ISPLATIVOST
INTERPRETACIJE

—INTERPRETATIVNA INFRASTRUKTURA MORA BITI
ODGOVARAJUCE IZGRADENA | ODRZAVANA

—SVI DODATNI SADRZAJI MORAJU ODGOVARATI IZGLEDOM
| FUNKCIJOM LOKALITETU (SVJETLO, SJENA, ZVUK,
SCENOGRAFIJA)

—KVALITETNA INTERPRETACIJA DOVODI | FINANCIJSKU DOBIT

Pristupacnost i
razumijevanje

—INTERPRETACIJA JE SASTAVNI DIO OCUVANJA

—NUZNO JE KOMUNICIRATI VRIJEDNOST BASTINE

—POZELJAN JE RAZVO) EMOTIVNE POVEZANOSTI | NOVI UVID U
BASTINU PUTEM INTERPRETACIJE

—F1zICKA PRISTUPACNOST

—NUZNO JE DEMOGRAFSKO | KULTURNO POZNAVANJE PUBLIKE

Odnos prema
korisniku

— OMOGUCITI MU BOLJI UVID U LOKALITET
—PRIBLIZITI MU SMISAO

—STIMULIRATI RADOZNALOST

—UKLJUCITI GA/ APSORBIRATI U TEMU
—PODSJETITI GA NA ONO $TO MU JE VAZNO
—OLAKSATI MU RAZUMIJEVANJE RAZLICITOSTI
—POJASNITI ZASTO SU NEKI PREDMETI U MUZEJU
—INSPIRIRATI

—STIMULIRATI NA PONOVNI DOLAZAK

Ukljucivost

—INTERPRETACIJA MORA AKTIVNO UKLJUCITI SUDJELOVANJE
POVEZANIH ZAJEDNICA | SUDIONIKA

—INTERESI | TRUD SVIH SUDIONIKA MORAJU BITI UGRADENI U
INTERPRETACIJU

—INTERPRETACIJA TREBA SLUZITI SIROKOM SPEKTRU
EDUKATIVNIH | KULTURNIH CILJEVA, TE PROCJENU NE TREBA
VRSITI SAMO PO BROJU POSJETITELJA | PRIHODIMA

—SVI PLANOVI ZA INTERPRETACIJU MORAJU BITI NA UVIDU |

KOMENTARU JAVNOSTI

—SVI KOJI SU PRIDONIJELI, PA | MANJINE, MORAJU BITI

UVAZENI

Izvori informacija

—SVEOBUHVATNI| — OD USMENIH DO PISANIH IZVORA,
MATERIJALNIH OSTATAKA, TRADICIJA...

—UTEMELJENA NA MULTIDISCIPLINARNOM ISTRAZIVANJU

—SUKLADNA LOKALNIM STANDARDIMA | IZVORIMA

—VIZUALNE REKONSTRUKCIJE ¢VRSTO UTEMELJENE NA
ISTRAZIVANJU | VJERODOSTOJNIM PODACIMA

—UZ DOKUMENTIRANE IZVORE ZA INTERPRETACIJU

Kontekst

—UKLJUCITI $IROKI DRUSTVENI, KULTURNI, POVIJESNI |
PRIRODNI KONTEKST

—POSTIVATI DOPRINOS SVIH PERIODA LOKALITETU, PREMDA
NEKI PERIODI TEMATSKI MOGU BITI ISTAKNUTI

—UKLJUCENOST NEMATERIJALNIH SADRZAJA

—INTERKULTURNI ZNACA] | RAZLICITI POGLEDI NA BASTINU
MORAJU POSTATI DIO INTERPRETACIJE

2 4—muzejixtun'zam

IstraZivanje,
evaluacija trening

Enghind>

—INTERPRETACIJA JE TRAJNI PROCES TUMACENJA |
RAZUMIJEVANJA KOJI PODRAZUMIJEVA STALNA ISTRAZIVANJA,
TRENING | VREDNOVANJE

—TREBA OMOGUCAVATI STALNU NADOPUNU NOVIM
SPOZNAJAMA

—UCINKE INTERPRETACIJE TREBA STALNO PROVJERAVATI
—NUZAN JE STALNI TRENING OSOBLJA: KONZERVATORA, ONIH
KOJI KREIRAJU SADRZAJ, MENADZMENTA, TEHNOLOGA,
VODICA, EDUKATORA,

—NUZNO JE RAZVITI TRENINGE NA LOKACIJAMA

—NUZNA JE MEDUNARODNA RAZMJENA ISKUSTAVA

ICOMOS Ename Charter for the interpretation of cultural heritage sites
Nara Document on Authenticity, (COMOS. <vww.international.icomos.org/naradoc]

Interpretacija treba:

SLIKA T1. INSPIRIRATI (FOTO: V. KLARIC)
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SLIKA 12. INSPIRIRATI (FOTO: V. KLARIC)

SLIKA 13. OLAKSATI RAZUMIJEVANJE
(FoTO: V. KLARIC)

SLIKA 14. PRIBLIZITI MU SMISAO
(FoTO: V. KLARIC)


http://www.international.icomos.org/naradoc_eng.htm
http://www.international.icomos.org/naradoc_eng.htm

8. DIZAJNIRANJE

I MARKETIRANJE
KULTURNOG PROIZVODA
NA PRIMJEREN NACIN

8.1. 1z perspektive Muzeja suvremene umjetnosti

Marketiranje kulturnog proizvoda sastoji se od krititkog sagledavanja
okruZenja te identificiranja potreba posjetitelja. ,Vazno je posti¢i da
publika razumije i cijeni muzej, da ga prisvoji kao prijateljsku i korisnu
instituciju.“*

Kulturnim je turistima kvaliteta kulturnog dozivljaja najvazniji razlog u
odluci za posjet odredenoj destinaciji.

Hrvatska raspolaZe, za velik dio Europljana, neotkrivenim bogatstvom
autenti¢nih nematerijalnih, ali i materijalnih kulturnih dobara. Dakle, ako
nije sam brend klju¢ni ¢imbenik za posjet, tada je presudno biti razli¢it,
neotkriven, ali i inovativan. Ta se razli¢itost odnosi na osobitost kultur-
nog produkta, koja ga ¢ini druk&ijim u ponudi na kulturnom trzistu — bilo
da je rije¢ o veli¢ini (najmanji, najveci, najspektakularniji), autenti¢nosti
(najbolje o¢uvani), neobi¢nosti (u postavu, dizajnu, produkciji), inovaciji,
novitetu...

»Nekorisnici su stvarni cilj marketinga. Zahvatiti njih ili zadovoljiti njiho-
ve potrebe, zapravo znadi obaviti sve 3to je trebalo i sa svima ostalima.“*®

Dobro razvijena mreza muzeja i turisti¢ke industrije nuZan je korak pre-
ma ja&oj promociji kulturnog turizma, koji bi kulturne ustanove trebale
Sto vise forsirati. Zajedni¢ki napori odjela marketinga i odjela za odnose
s javno3¢u bitni su za afirmaciju odredene kulturne institucije te odrzava-

|
27 Sola, T., Marketing u muzejima, ili o vrlini i kako je obznaniti, Hrvatsko muzejsko drustvo,

Zagreb 2001, str. 80
28 ibid, str. 142.
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nje komunikacijskog kanala s razli¢itim publikama na vise podrugja, a to
se ponajprije odnosi na suradnju s turisti¢kim zajednicama, organizaci-
jama i posrednicima, odnose s medijima, prisutnost na medunarodnim
turistickim sajmovima, promidzbene publikacije, tematska dogadanja
(razgovori, predavanja, kongresi, gostovanja stru¢njaka) i sl.

Cilj je posti¢i kvalitetno prezentiran, suvremeno interpretiran i promovi-
rani kulturni proizvod.

Medu redovitim aktivhostima marketinskog odjela nalaze se organizaci-
ja priredbi i dogadanja poput godi3njih okupljanja donatora i sponzora
Muzeja, sudjelovanje u popularnim manifestacijama kao $to su No¢ mu-
zeja i Dan muzeja.

Klju¢ne djelatnosti marketinskog odjela u muzeju su promidzba, spon-
zorstva, prodaja i organizacija marketinskih akcija koje, medusobno
isprepletene, u kona¢nom cilju pridonose prepoznatljivosti i afirmaciji
muzeja kao ustanove okrenute postojeéim i mogucim korisnicima te
unapredenju uvjeta za realizaciju programa.

Cilj bilo koje kulturne institucije pa tako i muzeja jest povecanje posjeta,
Zelja da muzej postane mijesto susreta, okupljanja i druZenja, ¢ime se
povecava i moguc¢nost zarade, osigurava se ja¢a prisutnost u medijima
te zadobiva veda paznja sadasnje i buduce publike. Mnogi ¢&imbenici po-
tencijalno utje¢u na odluku posjetiti muzej ili ne. Preporuka prijatelja ili
obitelji, pro3la ugodna iskustva, osobni interesi i vrijednosti ¢ine vaznu
ulogu u procesu donosenja odluke. U izboru aktivnosti za slobodno vri-
jeme odluka o posjetu muzeju ovisit ¢e o tome vjeruje li potencijalni
posjetitelj da ¢e muzej ispuniti njegove potrebe ili Zelje.

MozZe se napraviti razlika medu potencijalnim posjetiteljima na:

—one koji planiraju posjet, ali ¢ekaju pravu prigodu

—one otvorene za nagovor, ali nisu sasvim uvjereni u to da ¢e im muzej
pruziti neSto Sto traze

—one vrlo skepti¢ne ¢&ija je sumnji¢avost &esto rezultat nerazumijevanja
vlastitih Zelja i potreba ili negativnih iskustava u pro3losti

—one koji su otvoreno neprijateljski naklonjeni muzejima i koji su uvje-
reni da muzeji nisu za njih.

No, osim na individualnom planu, posjete muzejima takoder valja pro-
matrati u 3irem kontekstu, na razini drustva. Promjene u drustvu imaju i
imat ¢e jak utjecaj na muzeje. Europske zemlje, a medu njima i Hrvatska,
suolene su sa ubrzanim starenjem stanovnistva, tako da ¢e populacija
ljudi iznad 3ezdeset godina ubrzo biti broj¢éano premoéna u vecini eu-
ropskih zemalja. Koliki je njihov udio medu muzejskom publikom? Sto
njih moze privu¢i u muzeje? Naravno da ta populacija ima sasvim druge

Zelje i potrebe u vezi s muzejom no $to ih ima druga grupa na koju bi
muzeji trebali ciljati, a to su obitelji u svim svojim oblicima. Ukoliko se
Zeli povecati njihov udio medu muzejskom publikom, treba im pruZiti
ono $to ih zanima. Razli¢ite skupine imaju razli¢ite potrebe i Zelje koje
muzej, ako pretendira na $to bolju posjecenost, treba zadovoljiti na naj-
bolji natin.

Klju¢na uloga muzeja jest da uvijek budu na usluzi posjetiteljima jer
muzeji bez publike beZivotni su, prazni prostori bez svrhe. Uspjeh u toj
misiji privlatenja posjetitelja — domacih i stranih — jest u razumijevanju
motiviranosti i potrebe razli¢itih profila publike koje Zelimo privuci. Bit
je one koji ne posjecuju muzeje pretvoriti u svoju publiku, slu¢ajne po-
sjetitelje pretvoriti u redovite posijetitelje, a redovite posjetitelje u bezre-
zervnu podriku.

8.2. Marketiranje kulturnog proizvoda na
primjeren nacin iz perspektive turisticke agencije

Kada je kulturnoturisti¢ki proizvod oblikovan, nuzno je osigurati kvalitet-
nu organizaciju, dovoljno resursa za pruZanje usluga te, najvaznije, su-
radnju izmedu svih subjekata uklju¢enih u realizaciju na najvi$oj razini.
Sljedeci je korak segmentacija trzista i odredivanje marketinskih kanala.
Masovni mediji (televizijske reklame i ¢asopisi) dobri su za oglasavanje
prirodnih ljepota, povrdno razgledavanje kulturnih segmenata, informa-
tivnog su karaktera i tesko da ¢e biti razlogom ciljanog posjeta i kupnje
kulturnoturisti¢ke usluge. No ne smijemo ih zanemariti jer su klju¢ni u
marketingu odredista, koji ima u velikoj mjeri integrirane kulturne proi-
zvode. Nadalje, izravna posta ima smisla samo u slu¢aju ako smo komu-
nikaciju razradili interaktivno i time motivirali korisnika.

Posebna izdanja, ¢asopisi za posebne interese ili bilteni koje klubovi 3a-
lju ¢lanovima mogu biti snazan kanal distribucije i tada moramo komu-
nicirati jasno osmisljen kulturnoturisti¢ki proizvod. Druge pak specijali-
zirane putni¢ke agencije za razvoj destinacijskih proizvoda (DMC) mogu
biti subagenti u prodaji kulturnoturisti¢kih proizvoda, a interes pronalaze
u upotpunjavanju svoje DMC-ponude i rade na principu provizije ili kao
mark-up.

Turisti¢ki sajmovi masovnog turizma nisu najbolji na¢in komunikacije jer
okosnicu pregovora ¢ine dogovori turoperatora i hotela te ima premalo
prostora za komunikaciju kulturnoturisti¢kih proizvoda. S druge strane,
specijalizirani sajmovi, poput sajma Cultour (specijalizirani sajam za
kulturnoturisti¢ke proizvode), odli¢na su prilika za razmjenu informacija
i prezentacija te moguce zaklju¢ivanje prodaje. Osim usko specijalizi-
ranih sajmova, dobar su kanal prodaje sajmovi specijalizirani za MICE
(organizaciju poslovnih skupova, evenata, incentive-putovanja i kongre-
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sa), jer takvi programi nuzno sadrze kulturne proizvode kao mamac i
osnovni prodajni alat u kreiranju dozZivljaja.

Internetski portali, opéenitog tipa ili specijalizirani, odli¢an su kanal
prodaje. Komunikacija moze biti klasi¢noga tipa postavljanjem oglasa
i interaktivnog tipa. Cesto se tada koriste nagradne igre kao alat za ko-
munikaciju s korisnicima. Biraju se specijalizirani portali, namijenjeni
posebnim interesima za putovanje (drudtveno odgovorna putovanja,
zenska putovanja, putnici samci, putnici tre¢e dobi). Internetski pretra-
zivati platforma su za prodaju raznoraznih proizvoda i usluga, ali 3to
je posebniji interes, to je vjerojatnije da ¢ete doprijeti do kupca usluge.
Jedan od najbrzih i najdinami¢nijih kanala distribucije kulturnoturisti¢-
kih proizvoda su drustvene mreze: Facebook, Twitter, LinkedIn i ostale.
Kampanje se pomno razraduju, odreduju trzista koja se napadaju, cilja
se na interese pojedinaca i pozicionira na razne nacine, putem oglasa
ili drugim nacinima $irenja informacija putem drustvenih mreza. Viso-
ko razradena analitika sustava omogucuje vrlo brzo ve¢ u fazi testiranja
povratnu informaciju ulaga¢u o tome kakav je odaziv i kakve su nam
mogucnosti za dalju komunikaciju i prodaju tim putem.

Naravno, uginkovitost nekih distribucijskih kanala ovisit ¢e ne samo o tr-
Zistu nego i o profilu ciljane grupe potencijalnih posjetitelja, stoga izbor i
strategija marketinga kulturnoturisti¢kog proizvoda mora uklju¢ivati po-
mno determiniranje svih ¢imbenika: $to prodajemo, komu prodajemo,
kojem se trzidtu obra¢amo i kakva nam je politika cijene.

Iskustvo destinacijskih menadZment-kompanija govori da ¢e mala, do-
bro pripremljena i to¢no ciljana kampanja vjerojatno polutiti bolje rezul-
tate nego veca marketinska kampanja koja nije usredoto¢ena na navede-
ne elemente.



9. PROVJERA USPJESNOSTI
MUZEJA KAO DIJELA
TURISTICKE INDUSTRIJE

Svi muzeji ne vide podjednako svoju ulogu u turisti¢koj aktivnosti. Neki
zato u njoj sudjeluju vise i kvalitetnije, a drugi manje i nevoljko.

Provjerite kako vas muzej sudjeluje u turizmu.

Pokus3ajte ocijeniti vlastiti muzej i pojedine segmente njegova djelovanja
koji zajedno daju sliku jeste li uspjesni u turizmu. Jo$ bolje, dajte svojim
korisnicima da oni procjene.

Podsjetnik za procjenu: ocjenjivanje muzeja te povijesnih i arheoloskih
lokaliteta i projekata ozivljene povijesti (living history) s aspekta njihova
sudjelovanja u turistickoj djelatnosti:

(u siva polja upisuju se ocjene od 1 do 5, ako nekog programa uopce
nema, upisuje se -1)

-1

ATRAKTIVNOST PREZENTACIJE

KOMUNIKACI)SKA OPREMLJENOST
KAKVOCA LEGENDI — VISEJEZIENOST — MULTIMEDIJA

INTERAKTIVNOST — AKTIVNOST POSJETITELJA

VODSTVA
STRANI JEZICI — KOMUNIKACIJA SA STRANCIMA

EDUKATIVNI PROGRAMI

PREDSKOLSKI UZRAST, OSNOVNOSKOLSKI UZRAST,
SREDNJOSKOLSKI UZRAST

TRECA DOB

OBITEL)

ATRAKTIVNOST | VRIJEDNOST POVREMENIH 1ZLOZBI

PUBLIKACIJE, KATALOZI, VODICI (OPCA OCJENA)

VISEJEZICNOST PUBLIKACIJA

SUVENIRI

OSTALA DOGADANJA U MUZEJU — KONCERTI, PRIREDBE
ITD.

SURADNJA S TURISTICKOM INDUSTRIJOM, PRISUTNOST
NA TURISTICKIM PUNKTOVIMA

PRODAVAONICA SUVENIRA, KAFIC I SL.

SANITARIJE

SUSTAV INFORMIRANJA POSJETITELJA — INFOPUNKT

OCUVANOST | ODRZAVANJE MUZEJA

INTERNETSKA STRANICA

UREDENOST NEPOSREDNOG OKOLISA MUZEJA

POVEZANOST S IDENTITETOM ZAJEDNICE

UREDENOST PROCELJA

BROJ POSJETITELJA (5000 = 2, 10.000 = 3, 25.000 = 4,
VISE oD 25.000 = 5)

UREDENOST UNUTRASNJOSTI MUZEJA

DVORANA ZA 50 LJUDI (OPREMLJENOST)

RADNO VRIJEME (PRILAGODENOST RADNOG VREMENA
TURISTIMA — PRIMJERICE NAVEéER)

ULAZNI TRAKT — UREDENOST, OSOBLJE, LJUBAZNOST,
INFORMATIVNOST

STALNI POSTAV

PROGRAMI LIVING HISTORY

KONCEPCIJA IZLAGANJA
(OBUHVATNOST, IDENTITET, INFORMATIVNOST)

PROSJEENA OCJENA
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Na onim stavkama na kojima imate lo3ije ocjene (1 —3), a pogotovo (-1),
treba intenzivno raditi.

Prosje¢na ocjena ispod ocjene 3 znadi da va§ muzej ne sudjeluje na pravi
nacin u turizmu.

Skupine posjetitelja

nema ih ima ih, broj

stalni posjetitel]i
Skolska djeca
domace stanovnistyo
turisti

Ako u nekoj rubrici imate odgovor ,nema ih“, zabrinite se, s vadim muze-
jom nesto nije u redu. Isto vrijedi ako ste nezadovoljni brojem pojedinih
vrsta posjetitelja.

Broj posjetitelja

Zadovoljavajuci broj posijetitelja relativna je veli¢ina. Zadovoljavaju¢i po-
sjet muzejima ovisi i o vrsti muzeja i o gradu ili mjestu u kojem se nalazi.
Trenutagno su u svijetu tehnicki i umjetni¢ki muzeji, primjerice, sve po-
sjeceniji, a etnografski ¢ini se nisu u modi, unato¢ tome $to bi se upravo
u njima identitet stanovnistva trebao jasno reflektirati.?® (U velikom gra-
du konkurencija medu muzejima je veca. Ipak za op¢e muzeje (gradski,
zaviajni) koji u svom sastavu imaju raznorodne zbirke minimalni posjet
trebao bi biti oko 10% od broja stanovnika nekog mjesta (broj $kolaraca
u osnovnoj i srednjoj $koli u nekom mjestu obi¢no premasuje ovu brojku
— ona dakle nije pretjerana).

Naravno, ima mnogo iznimaka, jer ako imamo muzej u Lubenicama na
Cresu, onda ¢e njegovi posjetitelji biti gotovo iskljuivo turisti jer sta-
novnika i nema. Dakle i ovu, kao i svaku drugu, mjeru treba uzeti cum
grano salis.

Jesu li pojedine vrste posijetitelja zadovoljne vasim muzejom ustanovite
jednostavnom metodom — pitajte ih. Usmenim i/ili pisanim anketira-

.|
29 Usp. lzvjestaje o radu muzeja MDC-a , <pttp://www.mdc.hr/hr/mdc/publikacije/izviesca]

Inuzeja/arhiva-izviesca-muzeja/izvjesca-muzeja-2010/ >
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njem doznat cete 3to misle o muzeju, $to ne valja i $to bi trebalo mije-
njati. Vrijedi jasno i za turiste.

Evaluacija posjetiteljeva iskustva moze se temeljiti na usmenim odgovo-
rima ili na pisanoj anketi, ali i na drugim pisanim komentarima, iz knjige
dojmova, primjerice.

Upitnik o posjetitelju moZe sadrzavati:

—odakle je posijetitelj dosao

—kako je saznao za muzej, izlozbu i sl.

—koliko je puta posjetio muzej

—i3to bi trebalo mijenjati u muzeju

—kako je zadovoljan osobljem muzeja

—kako ocjenjuje muzej (izvrstan, dobar, |03, ne znam)

Upitnik bi takoder trebao sadrzavati neke kvantitativni pokazatelje:

—broj pozivnica, njihovo dostavljanje i komu su upucene — 3kole, druge
ustanove, stalni posjetitelji, prijatelji muzeja, itd.

—broj sudionika razgovora, predavanja, itd.

—broj posjetitelja koji su sudjelovali u interaktivnim programima na
izlozbama

—broj skolske djece i njihov postotak u odnosu na druge posjetitelje

—broj stranaca

—medijsko pokrivanje muzejskih dogadaja, kvantitativni pokazatelji

—postotak pokrivenosti cijene nekog programa (izlozbe, radionice i sl.)
od sponzora.

Kvantitativni su pokazatelji vazni, ali ne treba zaboraviti ni one kvalita-

tivne, koji su podjednako vazni. Neke ocjene kakvoce djelovanja muzeja

mogu se saznati iz odgovora na pitanja — jesu li posjetitelji po vlastitom

nahodenju:

—stekli novo ili bolje razumijevanje sadrZaja koji muzej prezentira

—stekli nove ili intenzivnije emocije

—stekli novo ili drugacije vrednovanje neke ideje, teme, osobe, predmeta
ili dogadaja

—naudili nesto novo i drugacije o drugima za vrijeme posjeta muzeju

—zadovoljili znatiZelju i u muzeju nasli vise negoli su ocekivali (kupili
knjigu, suvenir, podijeli iskustvo s drugima, provjerili podatke koji ih
zanimaju na web-stranici muzeja...).

Odgovori na upitnike i pitanja pomo¢i ¢e vam da ocijenite djelovanje
muzeja na posjetitelje i vjerojatno ukazati na slabosti na kojima jos treba
raditi.


http://www.mdc.hr/hr/mdc/publikacije/izvjesca-muzeja/arhiva-izvjesca-muzeja/izvjesca-muzeja-2010/
http://www.mdc.hr/hr/mdc/publikacije/izvjesca-muzeja/arhiva-izvjesca-muzeja/izvjesca-muzeja-2010/

KORISNI LINKOVI

Kulturna bastina

—Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, Uprava za zastitu kulturne
bastine
Runjaninova 2, 10000 Zagreb
<http://www.min-kulture.hr/default.aspy>

—Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, konzervatorski odjeli po
Zupanijama
<http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=1721>

—Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, Uprava za kulturni razvitak
<http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=134>

—NMuzej suvremene umjetnosti
<http://www.msu.hi>

—drugi muzeji:
<http://www.mdc.hr/hr/muzeji-u-hrvatskoj/hvm-pregled-muzeja >

—druge bastinske ustanove: arhivi, knjiznice...

Turisticki sektor

—Ministarstvo turizma
Prisavlje 14, 10000 Zagreb
<http://www.mint.hr|>

—Ministarstvo turizma, Uprava za posebne oblike turizma i turizam na
kontinentu, Odjel za kulturni turizam

—Hrvatska gospodarska komora, Rooseveltov trg 2, Sektor za turizam,
Zajednica kulturnog turizma,

<http://wwwhglchi>
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—Hrvatska turisti¢ka zajednica, Iblerov trg 10/IV
<http://croatia.hr/hr-HR/Naslovng>

—Hrvatska turisti¢ka zajednica, Ured za kulturni turizam

—turisti¢ki uredi

<http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica/TZ]

E red]>

Nevladine udruge i organizacije (NGO)

—Hrvatsko muzejsko drustvo, c/o Muzej za umjetnost i obrt, Trg
marsala Tita 10
10000 Zagreb, <http://www.hrmud.hi>
—Hrvatsko etnolosko drustvo, c/o Etnografski muzej, Trg MazZuranica
14, 10000 Zagreb, <http://www.hrvatskoetnoloskodrustvo.hr >
—Hrvatsko arheolo3ko drustvo, Bogovic¢eva 1/IV , 10000 Zagreb
—Drustvo povjesni¢ara umjetnosti Hrvatske, Preradoviceva 44, 10000
Zagreb,
<Jwww.dpuh.hi>

Vjerske zajednice

—rimokatoli¢ka vjerska zajednica, uklju¢uju¢i nadbiskupije, biskupije
i Zupe, potom redove kao 3to su franjevci (mala braca, konventualci,
trecoreci, kapucini), isusovci, pavlini, benediktinci..., te Zenske redove
poput klarisa, milosrdnica, benediktinki...

—grkokatoli¢ka vjerska zajednica s biskupijom u Krizevcima i Zupama

—pravoslavna vjerska zajednica s mitropolijom u Zagrebu,
episkopatima i parohijama te monaskim zajednicama

—zidovske vjerske zajednice

—islamska zajednica

DODATAK
KORISNI PRIMJERI | Z PRAKSE

Razvoj partnerskih
odnosa: primjer Muzeja
suvremene umjetnosti

Budud¢i da je jedan od ciljeva Muzeja suvremene umjetnosti da postane
medijska ustanova koja ¢e, pored prezentacije vizualne umjetnosti, biti

mjesto za odvijanje scenske, plesne, kazali¥ne i glazbene umjetnosti, ra-

zvijena je suradnja i partnerstvo s nekoliko kulturnih ustanova, a jedan je
od osnovnih ciljeva takvih suradnji dovesti u Muzej publiku koja dotad
nije posjecivala muzeje.

1. Kulturne ustanove, udruge i festivali

Kazali$na sezona u dvorani Gorgona MSU-a otvorena je hrvatskom pre-
mijerom komorne opere Okovani Galileo, u suradnji s Eurokazom i HNK-

om lvana pl. Zajca, redatelja Branka Brezovca.

Suradnja sa Zagrebatkim kazalistem mladih zapoceta je tijekom odr-

Zavanja retrospektivne izlozbe Aleksandra Srneca Prisutna odsutnost. U
ciklusu kreativnih radionica Kod kuce je najgore okupilo se stotinjak djece
u dobi od 10 do 15 godina koja su tijekom tri tjedna stvarala predstavu

nadahnutu umjetni¢kim djelima iz retrospektivne izlozbe Aleksandra Sr-

neca. MSU i ZKM zatim su zapodeli i s organizacijom te¢ajeva dramskih

i plesnih radionica koje se odrzavaju u Skolici MSU-a, prostoru za edu-

kativne programe.
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U suradnji s Dje¢jim kazalistem Dubrava nastala je predstava Boje duge i

radionica o bojama za najmlade.

MSU je takoder suradivao i sa Zagrebackim filmskim festivalom te Fe-

stivalom nevidljivog filma — dio programa oba festivala bio je u Muzeju

suvremene umjetnosti.

Muzej suvremene umjetnosti suradivao je i s drugim muzejima na pro-

gramima koji su naj¢esce bili vezani uz izlozbenu djelatnost:

—Suradnja s Etnografskim muzejom, Institutom za etnologiju i folklo-
ristiku — Potraga za El Doradom, program kratkih predavanja o nepo-
znatim pojedinostima i tajnama mita o El Doradu uz retrospektivnu
izlozbu Danice Daki¢. Suradnja s Tehni¢kim muzejom i Astronomskim
drustvom Beskraj — Venera, Mars i Saturn s krova MSU-a.

—Suradnja s Prirodoslovnim muzejom — Ginko podsjetnik na Gilberta i
Georgea, program kratkih predavanja o vaZznosti ginka za stvaralastvo
Gilberta i Georgea, kao i o vaznosti ginka u botani¢kom svijetu.

—Primjer ukljuivanja zajednice u rad muzeja pokazan je kroz projekt

Venera, Mars i Saturn s krova MSU-a

MSU je ponudio privlacan program za sve posjetitelje, osobito one
koje zanima umjetnost i astronomija na krovu Muzeja. Voditelj
planetarija Tehnickog muzeja iz Zagreba uputio je posjetitelje kako
da promatraju ljetno nebo te su posjetitelji s pomocu teleskopa
promatrali Mjesec i cekali pojavu planeta i zvijezda. Na taj smo
nacin afirmirali terasu Muzeja kao mjesto druZenja za vrijeme
ljetnih Zega.



http://www.min-kulture.hr/default.aspx
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=1721
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=135
http://www.msu.hr
http://www.mdc.hr/hr/muzeji-u-hrvatskoj/hvm-pregled-muzeja/
http://www.mint.hr/
http://www.hgk.hr
http://croatia.hr/hr-HR/Naslovna
http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica/TZ-Uredi
http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica/TZ-Uredi
http://www.hrmud.hr
http://www.hrvatskoetnoloskodrustvo.hr/
http://www.dpuh.hr

Muzej kvarta. U povodu izlozbe Gilberta i Georgea Jack Freak Pictures,
Muzej suvremene umjetnosti organizirao je niz besplatnih radionica u
sklopu programa EduAkcija o temi Moj kvart — moj planet. Radionice su
rezultat suradnje centara za kulturu Grada Zagreba i Muzeja suvreme-
ne umjetnosti. Akciji su se pridruzili Kulturni centar Pe$&enica, Centar
za kulturu i informacije Maksimir te Centar za kulturu i film August
Cesarec (Crnomerec).

2. Obrazovne ustanove

Osim sustavne suradnje s turisti¢kim sektorom te drugim kulturnim in-
stitucijama, Muzej suvremene umjetnosti velike napore ulaze i u surad-
nju s obrazovnim institucijama. Prepoznav3i nastavnike i profesore kao
vazne posrednike izmedu 3kole i Muzeja, osmisljen je program Nulti
sat, koji se sastoji od niza konzultacija, sastanaka i predavanja za uite-
lje, nastavnike i profesore kao vazne posrednike izmedu $kole i muzeja.
U sklopu programa Prvi susjedi organiziramo pak posebne programe za
3kole i ustanove iz Novog Zagreba. Spomenuti program tek je pocetak
suradnje s obrazovnim institucijama te se u tom kontekstu, i vodeni mi-
3lju da je suradnja kulturnih institucija i obrazovnog sustava nuzna za
stvaranje kulture posjec¢ivanja muzeja od najranije dobi, mozemo osvr-
nuti na primjer razvoja muzeja u Velikoj Britaniji i njihovo pronalaZenje
optimalnih partnera.s°

3. Nevladine udruge

MSU drzi vaznom i suradnju s nevladinim udrugama pa je tako sura-
divao i s Volonterskim centrom Zagreb od otvaranja nove zgrade 11.
Prosinca 2009. U povodu manifestacije No¢ muzeja otvoren je Mali vo-
lonterski centar u prizemlju MSU-a u kojem su volonteri Muzeja obja3-
njavali zainteresiranima za3to vole MSU i nekoliko sati tjedno besplatno
rade s posjetiteljima. Naime, dvadesetak volontera trajno je vezano uz
Muzej i volontira u razli¢itim oblicima edukativne djelatnosti, biblioteci,
marketingu i sl.

Volim, volis, volimo MSUeandar

30 Program partnerstva izmedu obrazovnog i muzejskog sektora koordinira Odjel za
kulturu, medije i sport u suradnji s Odjelom za obrazovanje, ¢ime su muzeji zadobili
vaznu ulogu u $kolskom kurikulumu.
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Akcije prezentiranja MSU-a unutar
partnerskog okruZenja

S akcijama prezentiranja i upoznavanja na svim razinama MSU je zapo-
¢eo jo3 i prije sluzbenog otvaranja u novoj zgradi, to¢nije 2004, te mo-
Zemo navesti nekoliko vaznih ciljeva koje je MSU postigao te koji mogu,
kao smjernice, pomoc¢i i drugim muzejima i kulturnim institucijama:

1. Predstaviti novi muzej u susjednim zemljama s prijedlozima za

razmjenu izlozbi i traZenje partnera

Razviti mrezu donatora

Osnovati nagradu MSU-a

Postici brojku od 100.000 posjetitelja u prvoj godini

Integrirati MSU u turisticku ponudu grada / regije

. Diljem Hrvatske organizirati prezentaciju muzeja u suradnji s
pedagoskim odjelima u skolama, na fakultetima, centrima za kulturu,
turistickim organizacijama

7. Predstaviti novi muzej u susjednim zemljama s prijedlozima za

razmjenu izlozbi i traZenje partnera

8. Razviti mrezu donatora

9. Osnovati nagradu MSU-a

10. Postici brojku od 100.000 posjetitelja u prvoj godini

[ 20k N X)

Tijekom 2007, 2008. i 2009. odrZano je 40 prezentacija u osnovnim
i srednjim 3kolama. Komunikaciju nastavljamo slanjem omotnica

s godisnjim programom Muzeja osnovnim i srednjim Skolama

u Hrvatskoj, tjednim slanjem newslettera $kolama, prosirenjem
ponude strucnih vodstava — tematska vodstva u skladu s obrazovnim
Jjedinicama i/ili afinitetima ucenika, komunikacijom putem
specijaliziranih portala (npr. skole.hr, web stranice UHPE), godisnjim
sastancima s turistickim agencijama...

Turisticka publika — dosadasnja i
: L e
iskustva na primjeru MSU-a

Dosadasgnja iskustva Muzeja suvremene umjetnosti pokazuju da je stra-
nih turista kao posjetitelja muzeja vige u ljetnim mjesecima, na proputo-
vanju prema jadranskim odredistima, te u vrijeme oko boZi¢nih i novo-
godignjih blagdana.

Korisnici programa MSU-a u najve¢em su djelu domaci stanovnici, po-
najprije ucenici i njihovi profesori u sklopu organiziranih grupnih po-

Kako kontekstualizirati suvremenu umjetnost:

struc¢na vodstva

—svakodnevna besplatna strué¢na
vodstva za posijetitelje uz stalni po-
stav Zbirke u pokretu i uz povreme-
ne izlozbe

—posebna tematska stru¢na vodstva
za organizirane grupe u skladu s na-
stavnim programom i/ili afinitetima
ucenika.

edukacijske tocke

—mijesta na kojima posjetitelji mogu
prosiriti znanje o pojedinim umjet-
nicima i pojavama

—ovisno o potrebama posijetitelja ti
punktovi mogu funkcionirati i kao
stanka u razgledavanju postava,
mjesto za kratkotrajan odmor, a
naj¢esce se njima koriste individu-
alni posjetitelji

—,Edukacijske totke koriste audio-
vizualnu dokumentaciju o umijet-
ni¢kim pojavama i umjetnicima iz
arhiva MSU-a, ali i drugih dostu-
pnih privatnih i drzavnih arhiva,
npr. Hrvatske Radiotelevizije, koja
raspolaze dokumentarnom, film-
skom i videogradom o suvremenoj
umijetnosti u proteklih pola stolje-
¢a.“ (AKCENTI, Vodi¢ kroz Zbirke u
pokretu,2009.)

vodstva mojim ocima

—program u kojem mladi suradnici
na neformalan nadin vode posjetite-
lje izlozbom Zbirke u pokretu

—ilj je potaknuti mladu publiku na
reakciju, raspravu ili polemiku; u
povodu obiljeZavanja prve godi3niji-

ce otvaranja nove zgrade, najmlada
volonterka MSU-a, uéenica 8. Ra-
zreda, provela je posjetitelje kroz
postav Zbirki u pokretu fokusirajuci
se na pet djela koja su joj se ¢&inila
zanimljivima

tematska Setnja

—subotnja vodstva izlozbom Zbirke

u pokretu koje vodi umijetnica ili
umijetnik, kriti¢arka ili kriti¢ar, ku-
stosica ili kustos biraju¢i temu koja
ih posebno intrigira; cilj je omogu-
¢iti posjetiteljima kontakt s umjet-
nicima i stru¢nim osobama

audiovodic

—za individualne posjetitelje na hr-

vatskom i engleskom jeziku

novi fokus

—predstavljamo pojedina djela iz Ko-

lekcije MSU-a koje nije osvijetljeno
u audiovodi¢u Akcenti; kratka izla-
ganja zamisljena su kao njegova
dopuna

kod kuce je najgore

—Radionice vikendom
Svake subote i nedjelje u nadem
edukativnom prostoru Skolice u
prizemlju zgrade organiziramo
kreativne radionice i igraonice za
djecu, u koje se mogu ukljuditi
roditelji, skrbnici i ostala rodbina.
Takoder organiziramo kreativne
radionice radnim danom za grupe
po najavi.

sjeta. MSU se time prepoznaje kao destinacija $kolskog turizma. Pre-
poznavanje te odgojno-obrazovne funkcije ogleda se u osmisljavanju
programa koji ¢e upravo za odredenu ciljnu skupinu biti vrijednost i
zadovoljiti njihove potrebe. Tako je Pedagoski odjel Muzeja suvremene
umijetnosti osmislio niz programa EduAkcije namijenjenih posjetiteljima,
a kao glavni cilj isti¢e se uklju¢ivanje i osluskivanje potreba posjetitelja,
unapredenje sustava interpretacije te predvidanje kvantitete i kvalitete
dozivljaja koje muzej namjerava ponuditi kako bismo trajno privukli inte-
res Sirokog spektra postojecih i mogucih posjetitelja, pobolj3ali kvalitetu
posjeta, osigurali ponovljeni dolazak te 3to veéi broj prijatelja muzeja.
Imajudi to na umu, svake prve srijede u mjesecu ulaz za sve posjetite-
lje je besplatan. Takoder, postoji nekoliko kategorija ulaznica pa je tako
moguce ostvariti popust na obiteljsku ulaznicu, kombiniranu ulaznicu
(stalni postav i povremena izlozba), popust na grupne posjete itd.

NEKA OD POSEBNIH VODSTAVA

Pristup: posjet hrvatske udruge gluhoslijepih osoba Dodir

Sezdesete+, druZenje s posjetiteljima u dobi Go+ uz retrospektivnu
izlozbu Aleksandra Srneca cCija je tema bila umjetnost Go-ih godina
Pristup: za pacijente Dnevne bolnice Rebro, Odjel psihijatrije — vodstvo i
radionica uz izloZbu Danice Dakic¢

Posjet djecjeg vrtica Tratincica

Interaktivnost i participacija

RADIONICA IZRADE SKULPTURA OD STANIOLA

UZ 1ZLOZBU DANICE DAKIC

Potraga za El Doradom sastojala se u tome da su djeca izrazila svoje
videnje krajolika El Dorada modeliranjem staniola u koji je zamotana
¢okolada. Naravno, najsladi dio zadatka bio je prvo dobiti prazan
omot od ¢okolade koju je omogucio sponzor radionice Zve&evo.

UMJETNOST ZA ODIJEVANJE (ART 2 WEAR)

Radionicu je vodila modna dizajnerica Lidija Fistrek, a sudionici ra-
dionici na svoj su natin reinterpretirali umjetni¢ka djela iz postava
MSU-a te s pomocu digitalnog fotoaparata prenosili svoj rad u racu-
nalo, otisnuli na foliju-preslika¢ te gla¢alom tiskali na bijelu majicu.

OBITELJSKA SUBOTA U ZBIRCI RICHTER

— ZASTO JE JABUKA PALA SA STABLA?

Polaznici radionice istrazivali su umjetni¢ke radove Vjenceslava Ri-
chtera, nautili zasto jabuka pada sa stabla i $to je to gravitacija te na-
pravili svoje gravitacijske crteze, ba$ kao $to je to u¢inio umjetnik.
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MSU-ov Dan-na-dar

Na prvu godi3njicu otvaranja nove zgrade, Muzej suvremene umjet-
nosti Zagreb svim posjetiteljima darovao je dan-na-dar: besplatni cje-
lodnevni program za sve dobne skupine i najrazli¢itije interese: od
Zive rije¢i umjetnika do kazalidne predstave, od backstagea umjetni¢-
kih djela do svirke i natjecanja skejtera na muzejskom stageu, s be-
splatnim prijevozom iz sredista grada do Novog Zagreba, od 11 do 20
sati. MSU je posjetilo ukupno 4000 posijetitelja, a kako bismo olak3ali
dolazak svim zainteresiranima, tu vecer, u suradnji s Turistitkom za-
jednicom grada Zagreba i ZET-om, organiziran je besplatan prijevoz
iz centra do muzeja — MSU Buzz!

PROGRAM U LABORATORIJU UMJETNICKIH FORENZICARA

Posjetitelji su mogli prisustvovati posebnom programu u konzerva-
torsko-restauratorskim radionicama Muzeja. Prikazana su dva kratka
filma o istraznim radovima i tijeku restauracije te su se posjetitelji
mogli upoznati s opremom muzejskog forenzi¢kog laboratorija i spe-
cifiénostima restauracije i konzervacije suvremene umjetnosti.

Ostali primjeri
dobre prakse

Kucni koncert

Suradnja: Povijesni muzej grada Zagreba, Turisti¢ka agencija Globtour
Event, umjetnici iz Hrvatskog narodnog kazalista, Hotel Regent Esplana-
de, Gradska plinara, restorani.

Program je posebno kreiran za najzahtjevnije goste na poticajnom pu-
tovanju. Gosti su nakon radnoga dijela dovezeni do Gornjeg grada, do-
¢ekali su ih kostimirani turisti¢ki vodi&i, poveli ih do Palate Orgi¢ Rau-
ch na ku¢ni koncert. Na putu do muzeja, uz posebnu dozvolu Gradske
plinare, gosti su ugasili nekoliko lanterni kako bi svaki VIP-gost dobio
priliku ,upaliti Gornji grad“ i tako spoznati ¢injenicu da je Zagreb jedini
grad u Europi koji ima plinske lanterne koje se ru¢no pale i gase. Po
dolasku u muzej gostima se omogucio najdublji doZivljaj muzeja, koji
je ozivio zahvaljuju¢i struénom znaju kustosa, originalnim kostimima
nadopunjenim vrhunskim glazbenim programom koji su izveli umjetnici
iz Hrvatskoga narodnog kazalista. U foajeu Muzeja posluzeno je i pic¢e
dobrodoslice i hladna zakuska za posjetitelje. A nakon programa gosti
odlaze na veleru u restoran, gdje im se uz hranu prezentira i kulturno-
umijetnicki program koji upotpunjuje doZivljaj Zagreba i Hrvatske kao
jedinstvene destinacije za najzahtjevnije goste.
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SLIKA 14. KUCNI KONCERT GLOBTOUR EVENT
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