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Damir Bajs
MINISTAR

Bogatstvo turisticke ponude Hrvatske temelji se jednako na prirodnoj
kao i kulturnoj bastini. Hrvatski muzeji imali su tijekom 2010. oko 2,7
milijuna posjetitelja, od ¢ega 1,2 milijuna stranih. Stranih je posjetitelja
u muzejima u priobalju i do &etiri petine od ukupnog broja. Muzeji su
vazan dio kulturne ponude, a time i nezaobilazan dio kulturnog turizma.
Blago muzeja Hrvatske ¢uvano je stolje¢ima kako bi svojom ljepotom i
znadenjem posjetiteljima prenijelo poruku op¢ih ljudskih vrednota.

Priru¢nik Turisti¢ki posjeti - upravljanje muzejskim/bastinskim posjeti-
teljima ostvaren je u okviru programa Bastina u turizmu, $to ga Mini-
starstvo turizma provodi ve¢ nekoliko godina s ciljem poticanja zastite,
obnove i ukljutivanja vrijedne hrvatske bastine u turisti¢ku ponudu.

Priru¢nik je nastavak dosadadnjih aktivnosti Ministarstva turizma na
unapredenju razvoja odrzivog kulturnog turizma te promociji i afirma-
ciji kulturne bastine na podru¢ju Republike Hrvatske i sadrzi razmjenu
znanja i najboljih praksi u cilju kvalitetne prezentacije muzejske bastine,
zastite, upravljanja i marketinga kulturne i prirodne bastine unutar mu-
zeja kao i na bastinskim lokalitetima.

Cilj priru¢nika je pruZiti potporu i ukazati na dobre primjere svim mu-
zejskim institucijama, za prosirenje kulturno-turisti¢ke ponude Hrvatske.

Postignuti su znatni rezultati zajedni¢kim djelovanjem u razvoju kultur-
nog turizma, stoga, planove za buduc¢nost vidimo u pro$irenju suradnje
s muzejskim i bastinskim ustanovama, gradenju kulture partnerstva i
poja¢anom radu na razvojnim programima koje svih ovih godina provo-
di Ministarstvo turizma. Cilj nam je da se na Hrvatsku svrati pozornost
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medunarodne javnosti te da, ¢uvajuci svoj identitet i bogatstvo razli¢ito-
sti, postane respektabilan dio europskog identiteta.

Priru¢nik ukazuje na smjernice za rjeSavanje pitanja od utjecaja na kvali-
tetu iskustva stranih turista, ali i kvalitetu doZivljaja domadih posjetitelja,
te ujedno i kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva.

Zamisljen je kao prakti¢an vodi¢ za planiranje upravljanja posjetiteljima
koji ¢e koristiti onima koji rade u muzejskim institucijama, pa i turisti¢-
kom gospodarstvu, a osobito ¢e pomodi odgovornima za oblikovanje
doZivljaja muzejske/bastinske institucije kao destinacije. Priru¢nik stva-
ra mogucnost da se turizmu otvore i destinacije u turisti¢ki manje razvi-
jenim podru¢jima, gdje upravo kulturna raznolikost ¢ini klju¢nu atrakcij-
sku osnovicu.

Ovaj priru¢nik oslanja se na odgovaraju¢e dokumente UNESCO-a (Char-
ter of Principles for Museums and Cultural Tourism,1999) te kao podlo-
gu ima priru¢nik koji je za upravitelje kulturne bastine izdao ICOMOS.
Priru¢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 Mini-
starstva turizma za razdoblje 2011—2013.

UPRAVLJANJE
MUZEJOM I TURIZAM

Muzej ima mnoge zadade, medu kojima je primarna zastita kulturne
bastine, zastita zbirki i predmeta, ali i njihova komunikacija, odnosno
prezentiranje i interpretiranje predmeta, zbirki, tema, povijesnih doga-
daja, umjetnosti... To su najvazniji ciljevi i muzejskog menadZzmenta. Svi
oni mogu imati veze s turistickom djelatno$¢u i turistima. Odnos izmedu
bastinskih mjesta i turizma je dinamican i moZe ukljucivati i konflikte'.

Njih treba prevladati takvim upravljanjem koje ¢e s jedne strane omo-
guditi prezentiranje kulturnih dobara, njihovo sudjelovanje u turisti¢koj
industriji, ali istovremeno jamditi o¢uvanje bastine za budude narastaje.
Turisti¢ku industriju na ouvanje bastine obvezuju njihovi vlastiti propisi
i preporuke. Turisticku politiku i djelovanje na polju turizma valja provoditi
uz puno postivanje umjetnicke, arheoloske i kulturne bastine, koju valja Stititi
i predati buducim generacijama; osobitu brigu valja posvetiti ocuvanju i za-
Stiti spomenika, svetista i muzeja kao i arheoloskih i povijesnih lokaliteta koji
moraju biti dostupni turistickim posjetima.?(...) Prije negoli povijesno mjesto
bude promovirano ili razvijeno za turizam, menadzZmentski planovi trebaju
procijeniti prirodne i kulturne vrijednosti resursa. Tada treba uspostaviti od-
govarajuce granice za prihvatljive promjene (...) Ako je ocekivana razina pro-

1 INTERNATIONAL CULTURAL TOURISM CHARTER (Managing Tourism at Places of
Heritage Significance, 1999), Adopted by ICOMOS at the 12th General Assembly in
Mexico, October 1999
Principle 2

2 ETICKI KODEKS SVJETSKE TURISTICKE ORGANIZACIJE, Odlukom Upravnog odbora
Medunarodnog udruzenja kongresnih i turisti¢kih agencija na sjednici odrzanoj u velja&i
2000. taj se dokument donosi na ravnanje svih ¢lanova Udruzenja (2)
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mjena neprihvatljiva, ponuda treba biti modificirana 3. Prema tome obveza
otuvanja fizicke opstojnosti zadaca je u prvom redu muzeja sama, ali
bi pritom trebao nailaziti i na razumijevanje turisti¢ke industrije. U nas
su nesporazumi, a jo§ ¢e$¢e medusobno nerazumijevanje, ¢esc¢i negoli
bi to trebalo biti. To je uglavnom posljedica nepoznavanja spomenutih
dokumenata, te mjesta i uloge muzeja i turisti¢ke industrije.

Myjesta i zbirke od bastinskog znacaja trebaju biti promovirani i njima treba
upravljati tako da se zastiti (ouva) autentiCnost i da se obogati posjetitelje-
omoguditi svima novo iskustvo i doZivljaj. Ako se u tome uspije muze;j
¢e i za turiste biti atrakcija i poZeljna destinacija.

3 INTERNATIONAL CULTURAL TOURISM CHARTER (Managing Tourism at Places of
Heritage Significance, 1999), Adopted by ICOMOS at the 12th General Assembly in
Mexico, October 1999.

2.6.
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MUZEJ KAO
DESTINACIJA

Svidalo nam se to ili ne, muzeji ¢e sve vise i vi3e biti prisiljeni boriti se za
svakoga posjetitelja. Muzej postaje mjesto provoda, gdje se osim razgle-
davanja izlozbi pije kava, jede, gledaju filmovi i surfa po internetu, slu3a
koncert ili gleda kazalisna predstava. Postaje i mjesto informiranja, i to
ne samo o muzeju nego i o drugim dogadajima i atrakcijama, a posebno
o kulturnim dobrima. Muzej je ¢esto vaZna to¢ka u razgledavanju neko-
ga grada ili regije i tako postaje dio mreZe turisti¢kih atrakcija. Muzeji,
dakako, participiraju i u oblikovanju, kompletiranju i komplementiranju
kulturne ponudes. Ono $to tradicionalno podrazumijevamo pod muze-
jom mijenja se i postaje nesto posve drugo od strogo tradicionalnih mu-
zeja. Muzej i dalje Cuva, interpretira i izlaZe predmete zbirki, $to je njego-
va tradicionalna uloga, ali uz to postaje svojevrstan kulturni i edukativni
centar, pa i mjesto provoda i zabave.

Muzej je sve manje elitna ustanova, jer se u nase vrijeme pretpostavlja
da uzivanje u kulturnim dostignuéima nije povlastica, nego pravo svako-
ga Covjeka. Dakle, svih nas i domadih korisnika iz zajednice u kojoj mu-
zej djeluje i posjetitelja izvan lokalnih zajednica — turista. Otuda zahtjev
da muzej bude oblikovan za svakoga, a ne samo za elitu, turiste ili do-
macu publiku. Prema tome, unato¢ tome $to turisti ¢ine vazan segment
posjetitelja muzeja muzej se ne smije samo njima podrediti®. No ne bi

5 1COM, Proposal for a Charter of Principles for Museums and Cultural Tourism,
PRINCIPLE No. 5, alineja 3.: ,Participacija muzeja u vodenim turama obuhvaca
oblikovanje i komplementiranje kulturne ponude, uz to 3to su integralni dijelovi mreze
turisti¢kih atrakcija na svakoj pojedinoj lokaciji. Muzeji takoder mogu biti mjesta
okupljanja i polaska drugih usluznih djelatnosti, kao $to su mjesta koja privlate turiste,
restorani, transport, rukotvorine i sli¢no.“

6 Isto PRINCIPLE No. 4, alineja 1. Museums should be designed for everyone and not
exclusively for tourists, although this sector represents an important part of its public.
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ih smio ni zaboraviti, $to je u nas &est slu¢aj. Ovo je vrlo vaZzan zahtjev.
Nije dobro graditi, obnavljati i uredivati muzeje tako da oni budu atrak-
tivni za turiste, a domacdima $to preostane. Vrijedi i obrnuto. Muzej kao
turisti¢ka atrakcija, kao privla¢no odrediste, ukoliko uspije na pravi na¢in
sluziti lokalnoj zajednici i ljudima u okruzenju u kojem se muzej nalazi,
samo ce dobiti na atraktivnosti i vaznosti. Mi nemamo tako velikih i u
svjetskim razmjerima vaznih muzeja koji bi sami po sebi bili razlog za
posjet, kao 3to su to The Guggenheim Museum u Bilbau, Louvre u Parizu
ili National Palace Museum u Taipeiu. Medu sto najposjecenijih muzeja
u svijetu nema nijednog naseg, a vjerojatno je da nema nijednoga naseg
ni medu prvih dvjesto’. Zato je za nade muzeje posebno vazno formirati
pakete, klastere. Oni mogu sadrzavati upoznavanje s nekim kulturnim
dobrima, muzejom, gastronomijom nekog kraja...

| u nas se pokazalo da muzeji koji su u blizini ili u sklopu vaznih kulturnih
dobara imaju velik posjet. Kulturno dobro samo povecava atraktivnost i
upisuje muzej u zanimljive destinacije. U nas su dobri primjeri Dvorac
Trako3¢an s muzejom, Muzej grada Varazdina u Starom gradu... Medu
svjetskim atrakcijama na popisu najposjecenijih prvi je medu muzejima
Louvre u Parizu, ali i on tek na 15. mjestu, a sljededi je Centre Pompidou,
takoder u Parizu, na 25. mjestu. Crkva Notre Dame u Parizu je primjeri-
ce na 9. mjestu i nju posjecuje 12 milijuna ljudi godi¥nje®. Prema tome
od povezivanja s kulturnim dobrima muzeji mogu imati samo koristi.
Usput, najbolje su posjeceni razni diznilendi, ali muzej ne smije postati
diznilend, tako da njih muzej ne treba uzimati kao uzor. Postizanje atrak-
tivnosti muzeja ne smije prije¢i odredenu crtu.

Na srecu, prvi i glavni interes sudionika kulturnoga turizma potraga je
za varljivom stvari - autenti¢no$cu. Kulturni turist mozda nece odbiti po-
gledati kakav koreografirani narodni ples ili kupiti koji banalni (ili ki¢)
suvenir, ali ¢e u prvom redu traZiti autenti¢nost, identitet, originalnost.
Muzeji kada je rije¢ o autenti¢nosti i originalnosti nemaju premca. Oni

7 Podatak za prvih 100 muzeja moZe se pogledati na adresi http://en.wikipedia.org/wiki/
List_of_most_visited_art_museums_in_the_world

8 Vidi: http://scatts.wordpress.com/2008/10/03/the-worlds-most-visited-attractiond
Prema Forbes Traveler magazinu u prvih 10 atrakcija nema muzeja: 1) Times Square
(New York City, NY) 35 million 2) National Mall & Memorial Parks (Washington, D.C.)
25 million 3) Disney World’s Magic Kington (Lake Buena Vista, FL) 16.6 million 4)
Trafalgar Square (London, England) 15 million 5) Disneyland Park (Anaheim, CA) 14.7
million 6) Niagra Falls (Ontario, Canada & New York State) 14 million 7) Fisherman’s
Wharf/Golden Gate National Recreation Area (San Francisco, CA) 13 million 8) Tokyo
Disneyland/DisneySea (Tokyo, Japan) 12.9 million 9) Notre Dame de Paris (Paris, France)
12 million 10) Disneyland Paris (Marne-La-Vallee, France) 10.6 million 11) The Great Wall
of China (Badaling area, China) 10 million

sadrze zbirke i autenti¢ne originalne predmete. | dok u diznilendu nista
nije autenti¢no, muzej moze biti doticaj s autenti¢no3¢u. Predmeti ne lazu.
Interpretacije mogu biti ovakve ili onakve, ali predmeti ne haju za istinu ili
laZ, oni naprosto jesu. Zato i perspektiva muzeja nije u diznilendizaciji u
pokusaju prodavanja iluzije, njihovo su glavno oruzje autenti¢ni predmeti
te istinite i zanimljive interpretacije.

Istovremeno muzeji ne bi trebali biti okrenuti samo sebi i svojim zbirkama,
oni bi §to se kulturnog turizma ti¢e trebali poticati aktivno sudjelovanje lo-
kalnih zajednica u planiranju upravljanja bastinom kao i djelovanja turisti¢-
kih organizacija. Muzeji su pozvani da poti¢u identifikaciju, razumijevanje i
ocuvanje takvih predmeta, kao i okoli3a kojem oni pripadaju®.

Nema jednostavna odgovora na pitanje koje su to¢no potrebe i interesi
kulturnog turista koji je u potrazi za novim iskustvom, estetskim, intelektu-
alnim i emocionalnim. Kao i za mnoge druge stvari, nema gotovih recepata
koji bi jam¢ili da ¢e njihovom primjenom muzej odjednom postati poZeljna
destinacija. Moguce je samo podsjetiti o ¢emu bi trebalo voditi ra¢una.

Da bi se privukli turisti, treba razumjeti njihovu motivaciju za putovanje.
Svaki proizvod kulture nije poZeljan, spreman ili sposoban privudi turiste, a
ni svakoga turista ne zanima kultura, kao $to malokoga zanima sve u kultu-
ri. To stalno treba imati na umu.

Neki kaZu da je vazno putovanje, a ne destinacija u koju se putuje. Ima ih
koji jednostavno vole putovati. Za njih je muzej roden. Gdje se bolje moze
putovati u pro$lost, umjetnost, znanost, prirodu...?

Posebni oblici turizma vezani uz muzeje

Turizmu su potrebne destinacije, a muzeji ne bi trebali biti samo odredista
unutar itinerara, nego i Zari$ta u mreZi atrakcija, informativna i edukativna
ishodista. Muzeji mogu biti integralni dio prirodnih, povijesnih i/ili kultur-
nih lokaliteta.

Muzeji su dugo sluZili kao zamjena za putovanja sve do pojave ma-
sovnog turizma. Zato su muzeji od svojih poletaka, medu ostalim
predmetima,skupljali i ¢uvali suvenire s putovanja, trudedi se ilustrirati
mjesta s kojih su predmeti donijeti. Danas se dogada preokret. Onoga tre-
nutka kada postane turisti¢ki zanimljiva neka se destinacija pocinje tran-

9 PRINCIPLE No. 5, alineja 3.: In regards to cultural tourism, museums should encourage
the active participation of the local communities in the planning of both heritage
management and the operations of tourist venues (...) Museums are called on to promote
the identification, appreciation and preservation of such objects, as well as the environment
in which they belong. ICOM, Proposal for a Charter of Principles for Museums and Cultural
Tourism,
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Podsjetnik

—Sve Sto muzej nudi mora biti visoke kvalitete. Zapravo, mora biti
izvrsno i ne smije nikako biti ki¢, ¢ak ni kada je rije¢ o suvenirima.

—Koliko god je moguce sve $to muzej proizvodi (izloZbe, tiskovine,
suveniri...) treba biti unikatno. Vecina turista na putovanju Zeli kupiti
ili doZivjeti ,,nesto drukije, nedto posebno“. Zato i putuju.

—Turisti obi¢no nisu spremni ponavljati ono to ina¢e rade kod kuce.
Kulturna atrakcija za turiste treba biti, ako ne veca i bolja od onog
3to imaju doma, onda svakako razli¢ita. Razli¢itost, tj. identitet
svakog muzeja, grada, regije je adut.

—U muzeju posjetitelj treba biti na prvom mjestu. Budite ljubazni
s turistima. Osoblje koje dolazi u kontakt s posjetiteljima treba
educirati kako bi se nautilo biti na usluzi efikasno, profesionalno i
srda¢no.

—Razmisljajte o odrzivosti — uspjesnost muzeja u kulturnom turizmu
ovisi 0 odrZanju raznovrsne ponude tijekom vremena, o stalno
novim dogadanjima. Klju¢ za odrzivost jest suglasje s lokalnom
zajednicom i odrZavanje spomenicke cjeline. Kulturni turizam koji
je u sukobu s tim vrijednostima vjerojatno ne¢e dugoro¢no biti
uspjesan.

—Dostupnost — u konkurenciji medu destinacijama to moze biti
kriti¢an faktor. Uklju¢uje primjerice siguran parking za autobuse,
prilagodljivo radno vrijeme i prilagodljiv raspored (ne mora neka
grupa sti¢i na vrijeme u minutu), sanitarne prostorije, ponudu
koja sadrzi raspored izlozbi i drugih dogadanja po pristupa¢nim
(normalnim) cijenama.

—Sve pocinje institucionalnom odlukom uprave. Prvo treba htjeti. Bez
angaZmana upravlja¢kog sloja (menadZmenta) — muzej ¢e tesko
postati kulturna atrakcija uspje$na na trzistu kulturnog turizma.
Predanost upravlja¢a u nadim muzejima obi¢no zna¢i predanost
ravnateljice ili ravnatelja. Ona ni izdaleka nije samorazumljiva.
Kako muzeje financiraju lokalne samouprave njima je ¢esto vaznije
zadovoljiti politi¢ku elitu od zadovoljavanja posjetitelja svih vrsta.

sformirati u muzej, putem interpretacije, prezentacije i ¢uvanje resursa.

Dok turisti¢ka industrija na svijet gleda kao na muzej, instalaciju in situ,
koja nudi doZivljaj, neposrednost i pustolovinu, muzeji svojim postavima
nude dozivljaj putovanja kroz prostor, vrijeme ili ideje. Mogli bismo re¢i da
se svijet muzealizira, dok se muzej profanira. Ipak, muzeji nude koncentrat,
najbolje od najboljeg, u komprimiranom prostoru i vremenu. No s obzirom
da ni to nije dovoljno, muzeji danas preuzimaju ulogu edukativnih ili ek-
sperimentalnih centara, kulturnih riznica, 3kola, zabavnih parkova, pa ¢ak
postaju doslovce putni¢kim agentima i organiziraju ekskluzivne tematske


http://scatts.wordpress.com/2008/10/03/the-worlds-most-visited-attractions

ture. To su putovanja s posebnom svrhom, koje vode povjesni¢ari um-
jetnosti, kustosi, stru¢njaci. Fokusirana su na ekoturizam i umjetni¢ku
bastinu, s namjerom da budu ne3to vie od standardnog odmora. Pre-
pletanje uloga navodi na jednostavno rje$enje partnerskog odnosa, koji
vodi zadovoljstvu posijetitelja, ali i lokalnog stanovnistva.™

Kakav je znacaj muzeja danas?

—muzeji su mjesta zastite, istrazivanja i interpretacije,
—mijesta sjecanja, uporista znanja,

—mjesta kreativnosti i razvoja zajednice,

—prostori cjeloZivotnog ulenja,

—prostori urbanog razvitka,

—mjesta zadovoljstva i uZivanja,

—mijesta prestiza i intelektualne razmjene.
Kao takvi vazni su resursi kulturnog turizma.
Kao javni prostor muzeji su:

—sredidta drudtvenog Zivota,
—7Zarista ideja,
—edukativni prostor.

Unutar turisticke ponude, muzeji danas mogu biti turisti¢ki resurs, turi-
sti¢ka atrakcija te osnovni sadrzaj turisti¢kog proizvoda.

Muzejske institucije u odnosu na turizam moZemo promatrati iz neko-
liko razli¢itih o¢ista:

1. Muzeji kao primarni interes turistickog posjetitelja.

Ukoliko su muzeji mjesta primarnog interesa turistickog posjetitelja,
onda se o njima razmislja kao dionicima kulturnog turizma, pred- i po-
sttura kongresne industrije, urbanog turizma, povijesnog turizma, ba-
Stinskog turizma, arheoloskog turizma, tradicijskog turizma, znanstve-
nog turizma, edukativnog turizma...

2. Muzeji kao scena, scensko inspirativno okruzje za dogadanja, kongrese,
skupove i seminare.

3. Muzeji kao generatori novih turistickih posjetitelja. Muzeji u kreiranju

proizvoda razlicitih specijalistickih turistickih nisa imaju vaznu ulogu.

10 Barbara Kirschenblatt-Gimblett, Destination Culture, Univesrity of California Press,
London, England, 1998., str.132
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Muzeji u kongresnom turizmu

Kongresna industrija otkad postoji okrenuta je atraktivnim kulturno-ba-
Stinskim destinacijama, a najpozeljniji kongresi usko su vezani uz ba-
Stinske institucije.

Uz zadovoljavanje osnovnih standarda, kongresna djelatnost sve vise
ustrajava na privlagnosti kulturnog ozragja, autenti¢nosti, razli¢itosti te
uskladenosti ljudskog i prirodnog okoli%a. U novije vrijeme menadzment
poima kulturne sadrzaje kao poticaje za kreativnije poslovno razmislja-
nje. Tako kreativni menadZment dozZivljava susret novih obrazaca vlasti-
tog djelovanja, s novim i razli¢itim kulturnim sredinama. Nova kulturna
sredina poti¢e inovaciju, kreaciju, inicijativu i dodatno motivira. U gleda-
nju na kulturu kao na kreativnu stimulaciju menadzmenta leZi opstanak
kongresnog i poticajnog turizma.

Muzeji nisu samo sastavni dio pred- ili postkongresnih tura, mjesta za
svedana otvaranja kongresa, mjesta za odrzavanje kongresnih banketa,
mjesta odrzavanja kongresa, nego su i prostori za inspirativni obilazak
tijekom trajanja kongresa ili jednako tako inspirativan zavr3etak kongre-
snih veceri, obvezna mjesta za posjet u tijeku specijalisti¢kih razgleda
grada.

U Hrvatskoj trenutno postoji vide od pedesetak muzejskih, galerijskih,
samostanskih, kazalinih i drugih institucija koje svoje prostore nude
kongresnoj industriji. Ti multifunkcionalni prostori pruzaju izvrsno krea-
tivno i inspirativno okruzje za poslovne ljude, pa time i poslovne skupo-
ve, ali i korporativni turizam.

Muzeje, ovisno o njihovim sadrzajima, moZemo tako svrstati u male ili
vece kongresne prostore, povijesne kongresne prostore, specijalne kon-
gresne prostore, umjetnitke kongresne prostore i sl.

Muzeji u znanstvenom turizmu

Nekoliko je muzejskih postava u Hrvatskoj koji mogu biti vazan sadrzaj
znanstvenog turizma. U tom segmentu nuzno je kao partnere prepo-
znati edukativne institucije, ali i specijalisticke agencije koje obraduju
tu vrstu publike, te su s njima u kontaktu putem sajmova i kongresa na
temu edukativnog turizma.

Muzeji u urbanom turizmu

Naj¢esca je zabluda da muzeji unutar urbanoga konteksta mogu posti¢i
privlagnost povezani u bezli¢nu tzv. muzejsku turu.

U sve okrutnijoj konkurentskoj borbi za posjetitelje tematski pristup iti-
nerarizaciji prepoznat je kao vrlo koristan alat. U tom smislu muzeje
je lako umreziti i tematski povezati unutar najrazliitijih itinerara — npr:
literarnih, arheolo$kih, povijesnih, itinerara koje vezemo uz vazne osobe,
znanstvenih itinerara, itd., ovisno o gradi kojom muzej raspolaZe i masiti
kustosa, odnosno kreatora itinerara.

provjera potrebnih sadrzaja za
kongresnu industriju

KAPACITET PROSTORIJA 30-200? PLATNA
AUDITORIUM (BR. MOGUCIH ZAMRACIVANJE
SUDIONIKA)
- - TEHNICKO OSOBLJE
UCIONICA (BR. MOGUCIH
SUDIONIKA) OSOBLJE ZA ORGANIZACIJU
U-RASPORED (BR. MOGUCIH SKUPOVA
SUDIONIKA) PROSTORI ZA PAUZE, BRO] |
OKRUGLI STOL (BR. MOGUCIH OPREMA
SUDIONIKA) 0zZVUCENOST | MIKROFONI
BANQUET (BR. MOGUCIH FLIP CHART
SUDIONIKA)
~ OVERHEAD PROJEKTOR
PRIJEM (BR. MOGUCIH
SUDIONIKA) STALAK ZA PROJEKTORE
IZLOZBEN| PROSTOR STALAK ZA PREZENTERA
(KVADRATURA) MOGUCNOST TV— |
RESTORAN VDEOPROJEKCIJE
KAVANA MOGUCE KORISTENJE TELEFONOM

AIR CONDITION

PROSTOR ZA PROJEKCIJU S LEDA

CATERING (IZVANA)

BRZ PRISTUP INTERNETU

OSVJEZENJA U KUCI

ODGOVARAJUCE PODESIVO
OSVJETLJENJE

OPREMA ZA SIMULTANO
PREVODEN|JE

MOGUCNOST VIDEOKONFERENCIJE

ODGOVARAJUCA VENTILACIJA

UDOBNOST STOLACA

UJEDNACENOST | DIZAJN STOLOVA

MOGUCNOST SCENSKE
PREZENTACIJE

TIM ZA ORGANIZACIJU
KONFERENCIJA

PRAVILNOST PROJEKCIJE PPT-A

BUSINESS-CENTAR

tematski pristup destinaciji

J

|

UMJETNICKI
PJESNICKI
LITERARNI
FOTOTURIZAM

INDUSTRIJSKI EDUKATIVNI

BAROKNI STRUCNI

RENESANSNI ITINERAR

ROMANICKI

RIMSKI

ARHEOLOSKI N

ITINERAR KREATIVNI
FESTIVALSKI
KOSTIMIRANI
ITINERAR
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DNEVNI
VECERN]JI
NOCNI

ITINERAR

ZA DJECU

ZA MLADE

ZA OBITEL)

ZA STARIJE

ZA INVALIDE
ZA NOVINARE
ZA VIP GOSTE
ZA
ZNANSTVENIKE
ZA ...

Muzeji u kreativnom turizmu

Mnogi muzeji uspje$no su razvili pedagoske radionice u kojima na razli¢i-
te interaktivne nadine obraduju sadrZaje stalnog ili privremenog postava.
Model tih radionica moguce je, u odredenoj mijeri, za potrebe turisti¢ckoga
trzista preslikati u inovativne turisti¢ke proizvode za potrebe specijalisti¢ke
turisti¢ke publike. Kreativni turizam smatra se novom generacijom turizma.
Obuhvaca intenzivniji pristup kulturi i povijesti, uklju€ujudi interaktivnost,
iskustveni rad i autenti¢ni angazman u stvarnom kulturnom Zivotu desti-
nacije.

Postoje trzista koja su pokazala poseban interes za proizvode kreativnog
turizma™", kao 3to je to npr. japansko trziste. Posebno su u tom segmentu
trazeni proizvodi vezani uz etnobastinu i tradiciju, izradu tradicijskih pred-
meta, suvenira, odijevanje tradicijskih no3nji, slikanje u duhu naive, u¢enje
tradicijskih pjesama. Popularni su tradicijski obi¢aji vezani uz svakodnevni
Zivot kao 3to su berba kukuruza, grozda, lavande, bundeva, §ljiva...

U muzejskom postavu zanimljivi su razli¢iti oblici nematerijalne i materi-
jalne bastine. Zanimljive mogu biti i kreativne radionice, likovne, literarne,
glazbene, tradicijskih i obrtni¢kih vjestina i sl. Vazno je pritom radionice

Proston kreativnosh FAVAN|e

)it 1 e esia T
| Blpa 3,

e e s

11 “Creative Tourism”smatra se novom generacijom turizma, te podrazumijeva vecu
interakciju, pri ¢emu se posjetitelju nudi edukativna, emocionalna, drustvena i
participativna interakcija s destinacijom, njenom Zivom kulturnom scenom, i stanovnicima®“,
Rebecca Wurzburger] Alex Pattakos] Creative Tourism, a Global Conversation, Sunstone
Press Santa Fe, New Mexico, USA. 2009. hftp://www.creativetourismnetwork.org|

onferencia] Datum pregleda 29.04.2011.



http://www.google.com/search?hl=hr&tbo=p&tbm=bks&q=+inauthor:%22Rebecca+Wurzburger%22
http://www.google.com/search?hl=hr&tbo=p&tbm=bks&q=+inauthor:%22Alex+Pattakos%22
http://www.creativetourismnetwork.org/conferencia/
http://www.creativetourismnetwork.org/conferencia/

odrzavati u redovitim terminima tijekom sezone, ili ih imati u pripremi
za potrebe turisti¢kih agencija.

Muzeji i edukativni turizam

Edukativni turizam, za razliku od $kolskoga turizma, koji se u nas redo-
vito provodi, manje je poznat i razvijen oblik turizma usko vezan uz ba-
Stinske institucije. Taj oblik turizma ulazi u kategoriju usko kulturno mo-
tiviranih putovanja, a ¢esto se naziva i neprofitnim turizmom, pri ¢emu
se termin neprofitni odnosi na status organizacije u ¢ije se ime program
provodi. Naime, sve je ¢e3ca pojava da se tzv. neprofitne organizacije
(bastinske i istrazivatke ustanove, muzeji, galerije, knjiznice, instituti)
bave ponudom specifi¢nih putovanja za svoje posjetitelje, ¢lanove, pri-
jatelje ili sponzore. Taj oblik turizma, odnosno potraznje, najjace se ra-
zvija u SAD-u, a glavno je odrediste upravo Europa.” Dok se u Hrvatskoj
edukativnim turizmom bave najvise $kole i fakulteti, u svijetu taj oblik
putovanja podrazumijeva daleko 3iru publiku.

Neprofitni turizam podrazumijeva studijska putovanja, putovanja prema
afinitetu, kulturne i edukacijske ture, studentska putovanja, specijalizira-
na putovanja za biv3e studente, ali i putovanja kakva, primjerice, nudi
Nizozemska, koja uklju¢uju edukaciju o uzgoju tulipana ili Velika Britani-
ja za utitelje engleskog jezika o svojoj kulturi te na3a Matica iseljenika za
djecu iseljenika i u¢enje hrvatskih plesova i sl. Suprotno svom nazivu, to
je trziste itekako profitabilno. Svjetsko trziste procjenjuje se na 165.000
putnika godisnjes, a demografska osnova raste.

Bit je neprofitnog trzista edukativni naglasak na turi. Edukativne progra-
me naj¢esce prati predava¢ s fakulteta. Rasprave, preporudena literatura
i seminari u muzejima uogi i nakon putovanja ¢esto nadopunjuju turu.
Predava¢ mozZe biti kustos, specijalist za odredeno podrugje, specijalist s
institucije koja sponzorira putovanje, uposlenik neprofitne organizacije s
magisterijem ili doktoratom, kojeg osigurava opskrbljiva¢, ovisno o edu-
kativnom fokusu i stupnju uklju¢enosti planera. Za mnoge organizacije
nije vazno podrijetlo predavaca, ve¢ njegovo dobro uklapanje u turu.

U okviru postojec¢ih neprofitnih organizacija koje nude putovanja naj-
veée su: Smithsonian Study Tours, National Geographic Society, Ame-
rican Museum of Natural History Discovery tours, specijalne interesne
grupe kao National Trust for Historic Preservation ili Elderhostel. Medu
udrugama biviih studenata — koji mogu biti nasa ciljana publika, isti-

12 htp://www.educationaltravelconference.com/|Datum pregleda 15.05. 2007.
13 hftp://test.scotexchange.net/KnowYourMarket/Niche.asp] Datum pregledavanja

10.12.2006.
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¢u se univerziteti Michigana, Kalifornije, Arizone Harvarda, Princetona,
Northwestern University, Stanford University (http://trip.stanford.edu),
Arizone Alumni Association — Alumni Travel. Svi nude i Hrvatsku.

Muzeji u ruralnom turizmu

U ruralnom turizmu muzeji imaju posebno zahtjevnu ulogu. Oni su is-
hodisne informativne to¢ke kulturnih krajolika, pogotovo ukoliko se bave
zavi¢ajnom tematikom. Ne manje vaZni su muzeji koji na interaktivan i
slikovit na&in obraduju prirodnu bastinu, koji ¢esto postaju zaustavne
interesne to¢ke na kulturnim rutama za biciklisticku publiku, goste u tu-
ring turizmu i sl.

Na sli¢an nacin muzeji pronalaze svoju vaznu ulogu u bilo kojem obli-
ku turizma, bilo da je rije¢ o memorijanlom, crnom’, kontemplativhom,
vjerskom, ekokulturnom, industrijskom, festivalskom, geneaoloskom,
volonterskom, istrazivatkom, muzi¢kom, didakti¢kom, jezi¢nom, ku-
linarskom, fototurizmu i sl. Vazno je pritom muzej na mastovit nacin
povezati s ciljanom publikom. Npr. nedavno istraZivanje provedeno u
SAD-u pokazalo je da turisti u pustolovnom turizmu redovito posjecuju
muzeje i piju pivo, §to je prije tog istraZivanja bilo nezamislivo kreatori-
ma putovanja. Jasno, istrazivanja je potrebno redovito provoditi i pratiti
trendove promjene u preferencijama potencijalne turisti¢ko-muzejske
publike.

14 Vlasta Klaric, izlaganje na AKM seminaru, Rovinj, 2003.
15 Dark tourism- ‘commodification of anxiety and doubt’. Lennon, J., & Foley, M. (2000).
Dark tourism: The attraction of death and disaster. London: Continuum

TURISTICKA PUBLIKA,
KORISNICI U KULTURNOM
TURIZMU

“Posjetitelji muzeja su cudni.
Mi zapravo ne volimo posjetitelje”.

Tako rijetko govori, ali ¢esto misli mnogi muzealac. Ako na taj stav ne
ra¢unamo, stvari mogu krenuti nizbrdo. Razumijevanje potrebe raznoli-
ke publike i pruzanje iskustava koje ¢e tu potrebu zadovoljiti za muzeje
je veliki izazov, koji ¢e morati prihvatiti ako Zele opstati u svijetu velikih
globalnih i socijalnih promjena.

U 17.118. stolje¢u posjet muzeju (soba ¢udesa, Wunderkamer) bio je po-
vlastica odabranih, a ne pravo svih. Od posijetitelja se o¢ekivalo divljenje,
a ne kriti¢nost (ne tako rijetko to i dalje od publike u vecoj ili manjoj mjeri
ocekujemo). Otada sve se promijenilo. Danas je uZivanje u kulturnim
dobrima jedno od elementarnih ljudskih prava.

Najrazli¢itiji posjetitelji muzeja, uklju¢ujudi turiste, Zele iste stvari:

—da ih se postuje kao osobe,

—da imaju mogu¢nost izbora,

—atmosferu dobrodoslice od prijateljskog, upuc¢enog, $kolovanog oso-
blja,

—da razumiju djelovanje muzeja,

—da budu aktivni,

—da budu ukljuéeni,

—da komunikacija i interpretacija bude relevantna, aktualna i da se od-
nosi na bitno.

Vrlo je vazno ¢uvati se od, nazalost esta, arogantnog i paternalisti¢kog
(pokroviteljskog)™® pristupa.

16 Paternalizam = oinsko pona3anje - zadovoljavanje nekih potreba bez davanja prava ili
odgovornosti — obi¢no se otituje u stavu: ja znam $to je za tebe dobro i nemas ti $to tu
sudjelovati, htjeti, razmisljati.
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Relativno malo posjetitelja dolazi individualno. Veéini je posjet muze-
ju socijalno iskustvo. Posjet muzeju ne zbiva se spontano. To je, ili bi
trebao biti, planirani dogadaj. Gotovo svi aspekti posjeta su dizajnirani,
svjesno ili nesvjesno.

Vazno je identificirati klju¢nu motivaciju zbog koje posjetitelji posje¢uju
muzej. Razlitite kategorije posjetitelja imaju razli¢ite ciljeve i dolaze u
muzej s razli¢itim Zeljama i o¢ekivanjima. Ne moZze se pobrojati §to bi
sve moglo zanimati posjetitelje, ali se to od njih moze saznati (ankete,
razgovori, promatranje...). Promatrajte i suradujte sa svojim posjetitelji-
ma i pokus3ajte se staviti u njihovu ulogu. Kada saznate 3to bi za njih bilo
atraktivno i to oni Zele, onda ih trebate uskladiti s temeljnom misijom
muzeja. Te dvije stvari nisu uvijek istovjetne, a ¢esto nisu ni kompatibil-
ne. Pri odlucivanju ne zaboravite da zastita zbirki i predmeta uvijek ima
prioritet. U vecini drugih stvari mozete slijediti potrebe i Zelje posjetitelja.

Taktike pristupa posjetitelju

Muzeji se u posljednje vrijeme jako trude oko komunikacije. Ima muzea-
laca koji misle da je ona klju¢ svega i da je upravo ona budu¢nost muzeja.
Ali tomu nije tako. Muzeji sve vi3e od pukih izvora informacija i komuni-
kativnih centara (3to razumije se trebaju i ostati) postaju sredi$ta znanja,
mjesta doZivljaja, sudjelovanja, djelovanja i mjesto u kojem posjetitelji
iskoristavaju i provjeravaju vlastite ideje i donose vlastite zaklju¢ke. Ko-
munikacija je samo sredstvo, a ne cil;j.

To se izmedu ostaloga zbiva i zato jer su nove tehnologije kao 3to je
internet u ruke individue stavile takvu komunikacijsku snagu i takvu koli-
¢inu i kakvoc¢u informacija, kojoj muzeji kao izvori informacija ne mogu
konkurirati. Ljudi se danas informiraju na internetu. Sto onda ostaje mu-
zeju? Ono najvaznije — dozivljaj. O nekoj slici, nekom autoru ili nekoj
slikarskoj tehnici, informacije mogu dobiti na internetu i to prema vla-
stitom izboru na nacin i u vrijeme koje mi najvise odgovara. Ono $to ne
mogu na internetu jest vidjeti sliku u realnosti, u naravi. Na internetu
su samo reprodukcije. Ako Zelim vidjeti original iz prve ruke, formirati
vlastito misljenje i na vlastitoj koZi doZivjeti sliku, moram po¢i u muze;j.
To je prednost muzeja — ¢uva i izlaZe originalne predmete. To je njegova
snaga - autenti¢nost.

Putujemo zbog Zelje za promjenom i autenti¢nim dozivljajem, a ne radi
komunikacije. Ne Zelimo samo posjetiti znamenitosti, muzeje... nego
osjetiti mjesto koje posjecujemo, doZivjeti nesto vise od pukog razgle-
davanja i puke informacije. Zbog toga postajemo kulturni turisti. Muzeji
se svuda u svijetu, u nas nazalost nesto manje, oko toga itekako brinu i
zbog toga su sve posjeceniji. Muzej dakle treba biti povrh i iznad komu-
nikacije — mora pruZzati vide. To vise vezano je za predmet, pri¢u, temu,
dozivljaj, aktivnosti, sudjelovanije itd. Ono 3to traze svi turisti, a kulturni
posebno, jest autenti¢no iskustvo koje ima emocionalni naboj. Da bi se


http://www.educationaltravelconference.com/
http://test.scotexchange.net/KnowYourMarket/Niche.asp

to postiglo, komunikacija nije dovoljna.

Od svih aktivnosti muzeja za turiste i sve druge posjetitelje medu najvaz-
nije pripadaju izlozbe.

Pa kakve onda trebaju biti stalne i povremene izlozbe da bi zadovoljile
visoke kriterije koji se traze? Ljudi vole Zivo iskustvo koje uklju¢uje inte-
rakciju. Vole iskustvo koje uklju¢uje vise osjetila. Autenti¢nost takoder
znadi imati iskustvo u autenti¢nom okruzenju, u prirodnoj okolini.

Kada se promisljaju taktike pristupa posjetiteljima, moraju se u ra¢un
uzeti sposobnosti i zanimanje razli¢itih skupina posjetitelja, jer i o tome
ovisi uspjeh muzeja.

Sve $to se u muzeju poduzima za posjetitelje, od garderobe, izlozbe do
touch screena, bez obzira kojim se medijem sluZimo i kojim se koncep-
tom prezentacije predmeta vodimo, koje teme smo izabrali itd., treba
biti podredeno tim ciljevima.

Da biste uspje3no interpretirali zbirke, teme, kontekst, identitet...treba
imati viziju i treba planirati.

Od mnogih djelatnosti muzeja za pristup posjetitelju posebno su vazne
izloZbe i internet.

Tko su vasi turisticki korisnici?

Poznavanje potreba i Zelja muzejskih posjetitelja, bila pritom rije¢ o po-
sjetiteljima iz domicilne lokalne zajednice ili turistima, vazno je za plani-
ranje i pripremu sadrZaja i prezentacija koje muzeji nude.

Zapitajte se o posjetiteljima:
Tko su oni? Kakva je demografska struktura potencijalnih gostiju, komu
se obra¢amo: djeci, odraslima, obiteljima, stru¢njacima?
Sto traze? Poznajemo li dovoljno interese publike?
Zasto su tu?

Sto o¢ekuju? Kakvo je njihovo predznanije i kakva su im prethodna isku-
stva? Kakvi su im stavovi i sustav vrijednosti koje postuju i prepoznaju?

Sto Zelimo da vide, u ¢emu Zelimo da uZivaju...?

Otkud dolaze nasi gosti, turisti, putnici? Tko su to turisti?
Ukratko, putnik ili turist*7 jest korisnik specijalisti¢ke turisti¢ke usluge.

Za pripremu privla¢noga kulturnoturisti¢kog sadrzaja vazno je poznavati
glavna hrvatska turisti¢ka emitivna trzista.

17 UNWTO. hftp://findarticles.com/p/news-articles / new-straits-times/mi_8016/is_2010021
rrivals-unwto-definition/ai_n49592005/] Zadnji pregled 10.05.2011.

72—muzejixturizam

tko je turist?

POSJETITEL) TURIST*
JEDNODNEVNI
- IZLETNIK

MANJE OD 24 SATA
BEz NOCEN)A

VISE OD 24 SATA, A
MANJE OD 12 MJ.
UZ NOCENJE, ALI
NE UZ PLACENU
POSLOVNU OBVEZU

Zakon o pruZzanju usluga u
turizmu definira putnika:
“Putnik je osoba koja pribavlja turisticku uslugu, osoba za ciji racun

ifili u cije ime se pribavlja turisticka usluga ili bilo koja osoba na koju
se prenese pravo koristenja turisticke usluge.”

Znamo li koja je nasa ciljana strana publika?

S kojih turistickih trzista dolaze nasi gosti?

Kakvo je nase turisticko okruZje?

Kamo dolaze gosti, koje su njihove glavne ciljne destinacije i koliko su
daleko od naseg muzeja?

Moze li kulturna ponuda destinacija utjecati na porast dolaska gostiju?
Kakvu ulogu pritom ima nas muzej?

Hrvatska je 2010. ostvarila 50,9 mil. stranih no¢enja. Broj no¢enja vazan
je jer otkriva broj dana provedenih u odredenoj destinaciji koje turisti
mogu provesti i u razgledu kulturnih znamenitosti. Glavna turisti¢ka ak-
tivnost odvija se u priobalju, kamo dolazi 95% stranih posijetitelja i gdje
se nalazi 95% ukupnih smjestajnih kapaciteta. U unutradnjosti, Zagreb
je atraktivna destinacija, s 2-3% od svih turisti¢kih posjetitelja. Situacija
se postupno mijenja te su sve ¢e$¢i gosti na turama po kontinentu, kao
i na rije¢nim kruzerima. U taj segment turisti¢ke publike ulaze gosti iz
novih, ¢esto prekomorskih trzista: Japana, SAD-a, i sl.

Rezultati ostvarenih nocenja u 2010. kazuju nam (u %) iz kojih zemalja
dolazi vecina turista.:

Uz emitivna trZista, zanimaju nas i preferencije tih gostiju. Kakva je mo-
tivacija turisti¢kih posjetitelja za izbor ciljanih destinacija? Eurobarome-
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HRVATSKA TURISTICKA TRZISTA (%) — NOCENJA U 2010., 1ZVOR:DZS, OBRADA: VLASTA KLARIC.

tar’® 2009, studija koja analizira stajalista Europljana prema turisti¢kim
odredistima, ujedno prepoznaje glavne motive u izboru destinacija. Iz
navedene analize vidljivo je da biraju¢i destinaciju za godi$nji odmor go-
sti s nasih glavnih trzista imaju dva osnovna kriterija, a to su vrijednost
koju dobivaju za novac i kulturna atraktivnost odredita. Tako je npr. s
njemackim, talijanskim pa i austrijskim trzistem:
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Kada ti gosti stignu na odrediste, zanima nas: kako provode vrijeme u
destinaciji, koji su njihovi interesi, kakvu ulogu pritom igra kulturna po-
nuda? Neke od odgovora na ta pitanja daju nam istraZivanja koja provo-
di Institut za turizam u Zagrebu, kao npr. ona za 2008. objavljena pod
nazivom TOMAS — kulturni turizam."

Hrvatska ponajprije nudi priobalni i odmorisni turizam, ali nama vazna
trzista Njemacke, Francuske, ltalije, SAD-a, ili Velike Britanije, s kojih
dolaze najjaci i najbrojniji potrodaci u turizmu, u velikoj mjeri posezu

18 FLASH EUROBAROMETER 2009, http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_258_en.pdf
19 http://www.iztzg.hr/UserFiles/File/novosti/ 2010- TOMAS-Kulturni-2008.pdf. Datum
pregledavanja 19.04.2011.
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za kulturnim odredistima i sadrzajima. To bi trebao biti motiv za jacu
animaciju kulturnoturisti¢kih sadrzaja potencijalnih posjetitelja iz tih ze-
malja.

Zato je vaZna $to je god moguce bolja komunikacija s postoje¢im i po-
tencijalnim gostima.

Kulturna ponuda moze biti osnovni motiv dolaska, sporedni motiv do-
laska, ali se komunikacija moZe odvijati i slu¢ajnim susretom domacina
i posjetitelja.

Svaka od tih vrsta komuniciranja podrazumijeva razli¢ite motivacijske
i interesne sfere posjetitelja, odnosno razli¢it pristup korisnicima koje
Zelimo privudi.

Modeli ponasanja

Globalizacija i hiperpotro$a¢ko drustvo koje sve izjednaava i obezli¢uje
uzrok je postupnom odmaku od masovnoga turizma i potrazi za jedin-
stvenim destinacijama, autenti¢no$cu, razli¢itim identitetima te specifi¢-
nim, prepoznatljivim, kulturom obojenim proizvodima. Pojam autenti¢-
nosti razli¢ito se shvaca, tumaci i primjenjuje. Posebno je vazna razlika
u poimanju autenti¢nosti izmedu zemalja Zapada i Istoka. Kako bi se ta
razlika pomirila, nastala je ICOMOS-ova povelja iz Nare®, koja uvazava

20 THE NARA DOCUMENT ON AUTHENTICITY (1994) http://www.international.icomos.
org/charters/nara_e.htm


http://findarticles.com/p/news-articles/new-straits-times/mi_8016/is_20100217/arrivals-unwto-definition/ai_n49592005/
http://findarticles.com/p/news-articles/new-straits-times/mi_8016/is_20100217/arrivals-unwto-definition/ai_n49592005/

i razvojnu liniju odrZivosti bastine isto¢njackog tipa.

Znalenje autenti¢nosti za turiste najbolje je definirao Erik Cohen?, koji
navodi &etiri kategorije kulturnih turista:

Egzistencijalni turisti traze potpunu vrijednost i nikad tu svoju Zelju,
naravno, ne¢e moc¢i ostvariti. Ti turisti ne¢e se zadovoljiti uobi¢ajenom
ponudom odmorinoga turizma, njih ne¢emo uspjeti privuci klasi¢nom
turisti¢kom promocijom i oni ne prihvacaju uobi¢ajene turisti¢ke pakete
garnirane kulturom. Takvu publiku primamit ¢e iznimne izlozbe ili kul-
turna dogadanja, predstavljena putem specijalisti¢kih ¢asopisa ili kanala
prodaje, npr. arheolodkih asopisa koji ogladavaju jedinstvena arheolo3-
ka dogadanja. U tu kategoriju ciljane turisti¢ke ponude mozemo uvrstiti
nekoliko specijalisti¢kih nisa kao $to su to volonterski turizam, rad u
zajednici, edukativni turizam i sl.

Turisti eksperimentatori traze puno sudjelovanje u izvornom Zivotu dru-
gih, ali prihvacaju i repliku samih obi¢aja. Ta kategorija potraznje sve se
vide 3iri. To su gosti koji ¢e sa zadovoljstvom pratiti npr. izvedbu svad-
benoga plesa na pozornici ili demonstraciju ¢ipkarstva u hotelu. Uz te
korisnike mogu se vezati specifi¢ne nise kulturnoga turizma kao $to su
to manifestacijski turizam, povijesni, kreativni, i sl. Rekreacijski turisti
slobodno shvacaju autenti¢nost u mjeri u kojoj je ona tek konstruirana
igra. Zadovoljavaju se i samo zabavno-edukativnom rekreativnom for-
mom. Turizam ozivljene povijesti (living history) nedvojbeno je odgovor
na zahtjeve te kategorije korisnika.

Oni su jedan od vaznijih razloga obnove tradicija koje nestaju, kojih se
autenti¢nost moZe razvijati u obliku obnove nekog zamrlog obicaja koji
komercijalizacijom potinje svoj novi Zivotni ciklus. U situaciji kada au-
tenti¢ni razlog nekog obi¢aja po¢ne odumirati, nova (turisti¢ka) publi-
ka moze mu dati ponovni razlog za postojanje. Time kulturnoturisti¢ki
proizvod, moZda, dobiva novu priliku da u sebe ugradi i suvremene i
stare tradicijske autenti¢ne poruke, koje se razlikuju od ¢isto lokalnog i
etni¢kog znadaja.

U kulturne institucije najteze je privu¢i tzv. hedoniste. Hedonisti se pre-
pustaju svakoj interpretaciji pa i kada je ona na razini ki¢a, uz uvjet da je
zabavna i primamljiva. Svi oblici turizma koji podrazumijevaju zabavu i
ne traze veliki intelektualni napor zadovoljit ¢e takve goste.

Pri kreiranju metodologije i nacina privlatenja turisti¢kih posjetitelja
korisno je uzeti u obzir i istraZivanje koje je u svrhu razvoja urbanog
turizma provela Europska komisija za turizam (ETC) sa Svjetskom turi-
stickom organizacijom (UNWTO) 2005

21 Cohen, E. (1972). Towards a sociology of international tourism. Social Research, 39(1),
164-182.

22 City Tourism & Culture, The European Experience, ETC & UNWTO , Brussels, 2005.,
http://www.etc-corporate.org/resources/uploads/ETC_CityTourism&Culture_LR.pdf.
Zadniji pregled 10.05.2011.
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motivacija

Sto im ponuditi?

turist s ciljem — the
purposeful cultural
tourist

kultura je primarni ra-
zlog posjeta destinaci-
ji i dozivljaj za turista
dubok je i dojmljiv

kulturne ture, muzej-
ske ture, galerijske
ture, likovne ture, po-
vijesne ture, kazalisne
ture...

motivirani turist — the
sightseeing cultural
tourist

premda je kultura pri-
marni razlog posjeta
destinaciji, dozivljaj
nije tako dubok

city-breaks programi,
arheoloske rute, ho-
docasnicke rute...

inspirirani turist — the
serendipitous cultural
tourist

turist ne putuje zbog
kulturoloskih razloga,
ali nakon posjeta de-
stinaciji i sudjelovanja
u kulturnom Zivotu
destinacije odlazi s
dubokim iskustvom
kulturnog turizma

odmoridni turizam,
kongresni turizam,
ruralni turizam....

privueni turist — the
casual cultural tourist

kulturni turizam nije
glavni motiv za puto-
vanje, a rezultirajuce
iskustvo je povrino

odmoridni turizam,
eko turizam, ruralni
turizam...

slu¢ajni — the inciden-
tal cultural tourist

turist ne putuje iz
kulturoloskih razloga
te premda sudjeluje

u nekim kulturnim
aktivnostima, njegovo
iskustvo ostaje prazno
i povréno

razgled grada/de-
stinacije, odmorigni
turizam....

Iskustva s posjetiteljima kulturnih spomenika u Europi

Uz istrazivanja koja se prvenstveno odnose na turisti¢ku publiku dobro
je poznavati i istrazivanja koja prate podrugja kulture. Prvo objavljeno
detaljno istraZivanje Eurostata o posjetiteljima kulturnih spomenika i
dogadanja, za 20073, svjedoti nam da

—kulturne sadrzaje vise posjecuju menadzeri, visokoobrazovani gosti i
studenti,

—najveci kulturofili su Nijemci, Austrijanci, Cesi, Madari, Francuzi, a-
panci te Skandinavci,

—na kulturu najvise tro$e Skandinavci, Britanci i Austrijanci,

—uvi%e od pola populacije EU-27 posjecuje redovito povijesne spomenike
i ide u kina.

—uporaba kulturnih institucija raste s financijskim i pogotovo s drustve-
nim statusom i kulturom odgoja,

—menadZeri imaju najvisi prosjek posjeta muzejima i kulturnim spome-
nicima, kazalistima, operi ili baletu.
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23 European Commission - Special Eurobarometer 278. http://ec.europa.eu/public_
opinion/archives/ebs/ebs_278_en.pdf. Datum pregledavanja 09.05.2011.
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Tipologija posjetitelja

Vrlo razli¢iti ljudi posjecuju muzeje: od jako mladih do jako starih. Do-
laze razlitite grupe: obitelji, prijatelji i razli¢ite skolske grupe (razredi,
sekcije...), domadi i stranci, zainteresirani i angazirani, ali i nezaintere-
sirani i lijeni, visoko i vrhunski obrazovani, ali i polupismeni... Muze;j
mora misliti na sve njih, a za neke skupine jako je dobro imati razradene
programe.

Vrste posjetitelja

1. Uleni posjetitelji

Obi¢no su dobro obavijesteni o gradu, kraju, pa i muzeju koji posjecu-
ju. Oni dolaze jer umjetnine i druge muzejske predmete Zele osijetili iz
prve ruke, Zele ih vidjeti.Treba im omoguc¢iti ugodan i informativan bo-
ravak. Nemojte dopustiti da se njime bavi nedovoljno stru¢no osoblje.
Ako uopde traZze vodstvo, onda o&ekuju struénjaka, u nagem slucaju to
je vjerojatno kustos. Ne vole da ih se poZuruje, &esto ne vole velike gru-
pe, traze svoj mir, ¢esto studiraju i fotografiraju (ako smiju) detalje koji
ih zanimaju. Vole specijalisti¢ke publikacije, a ne prospekte. Mogu se
kriti¢ki odnositi prema onom &to vide, prema postavu izlozbe, prema
tekstovima, svemu 3to ih u muzeju okruzuje.

2. “Obi¢ni” posjetitelji

Oni su najbrojniji. Neki dolaze u muzej zato $to su nesto ¢uli o mjestu
ili kulturnim dobrima ili su o njima i muzeju ¢itali u vodi¢u. Oni zapravo
znaju malo.

TraZe sazetu prezentaciju koja ¢e ih upoznati s osnovnim &injenicama, ali
naj¢edce vole neku posebnu pri¢u. To je najveca ciljna skupina interpre-
tativnih programa. Trebali bi oti¢i s uvjerenjem da su imali $to vidjeti, da
je ba3 dobro $to su bili u muzeju.

3. Ucenici

Skolske su ekskurzije veoma vazne. Ugenici su nai bududi redoviti po-
sjetitelji.

Interpretacija i vodstvo po muzeju ovisi o uzrastu. Za njih se treba fo-
kusirati na nekoliko temeljnih informacija i eventualno na saZet pisani
materijal — osobito deplijane koji im mogu dati saZetu informaciju koja
im &esto treba za &kolske radove, sastavke...

Treba voditi ra¢una o njihovoj moguénosti koncentracije. Oni su podob-
na skupina za ozivljenu povijest (kostimi, plesovi, borbe, natjecanja itd.)

4. Bezvoljni posjetitelji
Oni su uplatili paket u kojem se eto nalazi i neki muzej pa su tu, ali ih sve



skupa previse ne zanima. Dolaze potpuno neupudeni jer su tamo gdje
ih je autobus doveo.

Obi¢no su zainteresirani za stvari koje nemaju veze s kulturnom basti-
nom kao $to su: gdje mogu nesto popiti? gdje je we? gdje mogu sjesti i
odmoriti se? gdje je suvenirnica?

Za njih treba stvoriti ugodaj da su dobrodosli i ohrabriti ih. Treba biti
strpljiv i ne treba navaljivati — omogucite im da se osjecaju ugodno i
dobrodoslo, makar i ne razgledavali izloZbe.

5. lnvalidi

Posebnu skupinu &ine invalidi. Treba osigurati pristup invalidskim kolici-
ma u svaki javni dio muzeja®. Za neke skupine turista treba nam tumac
za gluhe, a u nekim posebnim slu¢ajevima trebamo i vodice za slijepe.

Dobne skupine
Treba razraditi pri¢e i vodstva posebno za:

—predskolsku djecu,

—razrede osnovne $kole (od I-1V i od V-VII razreda),
—srednjoskolsku mladez,

—ljude zrele dobi,

—trecu Zivotnu dob.

Stranci — domaci

Svako vodstvo po muzeju treba prilagoditi turistima prema tome iz koje
zemlje dolaze. Stranci ¢esto nemaju ni osnovnih informacija o zemlji u
kojoj borave. Sigurno je da vodstvo Japanaca, Rusa, Talijana ili Madara
ne moze biti jednako.

S Talijanima imamo dio zajednitke povijesti na Mediteranu, ali to Ja-
pancu ili Rusu nece apsolutno nista znatiti. Njima kontekst treba 3ire
obrazloziti. Madari ¢e razumijeti neke povijesne dogadaje (npr. oslobo-
denje od Turaka) u Slavoniji, ali druge nece. Prema tome vodstva treba
prilagoditi predznanju stranaca koji dolaze u muzej. Treba se pripremiti
unaprijed.

Domadi turisti ipak znaju vise, mnogo toga uce u 3koli i na to takoder tre-
ba radunati. Stranci ne razumiju jezi¢ne razlike, ali one mogu biti itekako
zanimljive Zagrep&anima u nekom dalmatinskom ili istarskom muzeju
ili obrnuto, i sl.

]
24 Ministarstvo kulture, Pravilnik o stru¢nim i tehni¢kim standardima za odredivanje vrste

muzeja, za njihov rad, te za smjestaj muzejske grade i muzejske dokumentacije, ¢1.38. (NN]
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Grupe — pojedinci

Pojedinci rijetko traZe vodstvo, ali i to se povremeno dogada. S njima i
s malim skupinama lak3e je uspostaviti prisniji kontakt, lak3e je saznati
posebne interese i tomu prilagoditi interpretaciju. S ve¢im skupinama to
je teze, ali ne i nemoguce.

Obitelji

U nadim muzejima pristup toj grupi malo je gdje osvijesten. Treba
napraviti posebne programe za obitelji. Treba ratunati na barem dvije
generacije, a ponekad i tri. Stariji ¢esto guraju djecu u aktivnosti kako se
sami ne bi izlagaliriziku. U obitelji obi¢no glavnu rije¢ ima najmlade dijete
pa ako pozornost posvetimo djetetu i ako ono uspjesno komunicira s
nama, pridobili smo i roditelje, pa i bake i djedove... Obiteljski posjeti su
u nas jo3 rijetki, ali trendovi u svijetu pokazuju da ¢e biti sve e3¢i.

Trendovi u potraznji

Kada govorimo o novim generacijama posjetitelja, neizbjezno je
spomenuti sociolodka istraZivanja koja se odnose na generacijske
osobitosti, a koja svakako treba uzeti u obzir pri uklju¢ivanju muzeja
u turisti¢ku ponudu, odnosno u kulturno-turisti¢ki proizvod® . Otprije
poznatim generacijama veterana i baby boomera pridruzile su se generacije
X,Y i Z, svaka sa svojim posebnostima i novim zahtjevima, u potrazi za
novim iskustvima i proizvodima. Razumijevanje novih narastaja olak3at
¢e primjeren izbor novih motivacijskih tehnika i marketinga te jeupravo
stoga potrebno stalno pratiti trendove i mijene, ali i provoditi vlastita
istraZivanja posjetitelja.

25 Smith, J. W, & Clurman, A. (1997). Rocking the ages: The Yankelovich report on
generational marketing. New York: HarperCollins Publishers Inc.

Raines, C. & Ewing, L. (2006). The art of connecting: How to overcome differences, build
rapport, and communicate effectively with anyone. New York: AMACON.

)

Tko su nasi potencijalni novi posjetitelji

U Europi se sve ¢edce govori o novim i pozeljnim klijentima koji se
ponose zdravim i odrzivim Zivotnim stilom — potro3atkoj skupini
LOHAS (lifestyle of health and sustainability)®.

—Trecina gradana SAD-a i svaki ¢etvrti Nijemac ra¢una se u spektar
LOHAS-a (AC Nielsen, W&V 2008).

—Oni su dobrostojedi, izvrsno educirani, zdravstveno osvijesteni.

—Usredoto&eni na osobno zdravlje, rekreaciju, odrzivost kulturne
zajednice i okoli3a, osobni razvoj, odrziv Zivotni stil i drustvenu
jednakost.

—Karakteristi¢ni po tome $to su iskusni putnici.

—Njihovo misljenje isti¢e se u zajednicama u kojima Zive.

—Iskustva aktivno dijele s prijateljima i kolegama, promovirajuéi na taj
nacin odgovorni turizam.

—Procjenjuje se da je 75% LOHAS-turista veoma zainteresirano za
putovanja na kojima se vodi rauna o Zivotnoj sredini i obi¢no manje
utje¢u na Zivotnu sredinu zemalja u koje dolaze.

Izvje$¢e o novim korisnicima u turizmu nuzno je dopuniti kratkim
pregledom zahtjeva posjetitelja s dalekih trzista Kine, Japana i Indije, od
kojih su u Hrvatskoj mozda najzapazeniji Japanci, &iji broj stalno raste.

Japanski gosti u RH — JTB-istraZivanje” govori da su to:

—Gosti koji ve¢inom prvi put posje¢uju Hrvatsku.

—Vise od 50% putnika su osobe starije od 60 godina.

—Oko 70% osoba koje dolaze su Zene.

—Prosje¢na cijena putovanja (u JTB-projektu): 2200 eura.

—Jedan let obuhvada desetak razli¢itih itinerara, a svi programi
obuhvacaju glavne destinacije: Zagreb, Plitvice, Split, Dubrovnik.

—Zele uzivati u tradicionalnoj kuhinji, posebice ribljim specijalitetima,
kreativnim radionicama.

—Traze autohtone hrvatske proizvode (kravate, vina, maslinovo ulje,
kristal).

26 ITB WORLD TRAVEL TRENDS REPORT 2010/2011, prepared by IPK International,
[vwwi-messe-berlinde/vip8_i/website/Internet/Internet/www.itb-berlin/pdf/Publikationen]

_ _ .pdf. g pregleda 21. travnja 2011.
27 Predavanje koje je za ¢lanice HGK Sektora za turizam 7. studenog 2007, o temi Turizam:
3to olekuju japanski gosti odrzao Atsushi Saito, atade veleposlanstva Japana u Hrvatskoj u

HGK.
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—PRAKTICNI
—PRIVRZENI
—POZRTVOVNI
—TEZE PRIHVACAJU
NOVE PROIZVODE
—TROSE NA SEBE
—GRUPNA
PUTOVANJA
—POS)ECUJU MUZEJE
—POVIJESNA MJESTA
—KULTURNA
DOGADANJA
—FESTIVALE
—KOCKARNICE

—OPTIMISTIENI
—SMATRAJU DA
SU PUTOVANJA
NUZNOST, A NE
LUKSUZ
—PUTOVALI SU
VISE OD SVOJIH
PRETHODNIKA
—VIDE SE KAO
VJECNO MLADA
GENERACIJA
—ZELE SE ZABAVITI
—TRAZE
NEPOSREDNO
ZADOVOLJENJE
SVOJIH POTREBA
—NISU PASIVNI
—MISLE DA SU
POSEBNI
—TRAZE UDOBNOST
—NEMAJU VREMENA
—FPLATIT CE
ZA LUKSUZ,
STRUCNOST |
PRAKTIENOST
—SKEPTICNI
SU PREMA
INSTITUCIJAMA |
POJEDINCIMA
—ZELE SE DRUZITI
S LJUDIMA POPUT
SEBE
—NISU HOMOGENI
(DINK, grey
panthers, ...)
— NAZIVAJU
IH ZLATNOM
GENERACIJOM
—U JAPANU
GENERACIJOM
OPAL
(old people active life)

—AUTENTICNOST!
wow!
—NEPOVJERLJIVI,
SKEPTICNI
—PRODUHOVLJENI
—TRAZE 1ZAZOVE
—UMREZENI
—TRAZE PROMJENU
—SAMOPOUZDANI,
TEHNO-
FOKUSIRANI,
PODUZETNI,
OKRENUTI
MEDIJIMA,
—CESTO SU SAMCI
—PONEKAD DINK —
double income no
kids — PAROVI BEZ
DJECE
—ODRASLI ¢ESTO
U RASTAVLJENIM
OBITELJIMA
—SKEPTIENI PREMA
BRAKU, ALI KADA
SU U BRAKU -
CVRSTO OBITEL)SKI
VEZANI,
TRADICIONALISTI

—LOJALNI, MARLJIVI
—ZIVE ZA TRENUTAK
—CIJENE RODITELJE |
DJEDOVE
—ENERGICNI,
TRAZE PROMJENU,
STIMULACIJU |
1ZAZOV
—TRAZE
VJERODOSTOJNOST
—OPTIMISTI
—CIJENE ISKRENOST
I INTEGRITET
—CIJENE
VOLONTERSKI RAD
—OKRENUTI
ZAJEDNICI,
ODGOVORNI
—OD ODMORA
TRAZE DOBROBIT
ZA TIJELO, UM |
pusu
—NEOVISNI |
ODGOVORNI
(LoHAs)
—NE DOPUSTAJU
PRIVIDNU
MUDROST
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http://www1.messe-berlin.de/vip8_1/website/Internet/Internet/www.itb-berlin/pdf/Publikationen/worldttr_2010_2011.pdf. Datum posljednjeg pregleda 21

—Zanima ih sve vezano uz Tita (Tito’s house, Tito’s vine — dingat...).
—Majke i kéeri zanima vie kupnja, oleve i sinove kultura, ¢esto putuju
u tri generacije.

Uz goste iz Japana Europa olekuje i porast broja gostiju iz Indije, o kojima
je govorio Ajay Prakash, predsjednik udruZenja Indijskih turisti¢kih
agencija na Europskom turisti¢kom forumu jo3 2008. u Bordeauxu.?®

Indijski gosti u Europi:

—Najcesce putuju u posjet prijateljima i rodbini.

—Putuju s obitelji i na preporuku obitelji.

—Traze poznato u nepoznatom (poveznice s Titom, npr.).

—Traze multiplikativni doZivljaji u jednom putovanju (vise zemalja, vise
kulturnih razina).

—Glazba i ples mnogo im znace.

—Hrana im je bitna (male koli¢ine jela razli¢itih, ali srodnih indijskoj
kuhinji).

—Najvise vjeruju usmenoj preporuci.

—60% putnika je u dobi 25 — 45 godina.

—Kongresni i poslovni putnici su dominantno muski.

—Velik je potencijal srednje klase (za putovanja) — 350 milijuna.

—Obitelj je vazan segment odmori3nih putovanja (2—3 generacije putuju
zajedno).

—Godidnji prihod domacinstva iz kojih se generiraju putniici: 3200—
16,000 eura.

—Prosje¢na dnevna potro3dnja: 195 Eura (2-3000 eura po putovanju).

Uz navedene kategorije posjetitelja o kojima ¢emo voditi rauna u
dolazedem desetljecu valja uzeti u obzir i predvidanja za dalju buduénost
o kojima govore istrazivanja Alvina Tofflera 40 for 40 te predvidanja koja
uvode nove termine:

—femigracija — dominacija Zena na turistickom trzitu,
—maturizam — porast broja starijih putnika,
—filantruizam — turizam nadahnut filantropijom,

—ekolektualizam — turizam nadahnut ekolo3kim pristupom.
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Analiza postojece situacije

Kljuni koraci:

—ustanovititko dolazi u vadu destinaciju, koja klju¢natrzista prevladavaju,
—kakvi su zahtjevi aktualnih turisti¢kih posjetitelja,

—koliko posijetitelja dolazi, koje atrakcije posjecuju, koliko na to vremena
i novca trose,

—koji su njihovi motivi dolaska, gdje provode vrijeme, kojim se
aktivnostima najvise bave,

—koje jezike govore, da li je osoblje destinacije osposobljeno za takve
kontakte.

Posjetitelji u destinaciji

Kada je vasa destinacija najposjecenija:

—u koje godisnje doba,

—koje mjesece u godini,

—na koje posebne datume,

—vezano uz koja posebna dogadanja,

—koje dane u tjednu,

—u koje doba dana,

—je li radno vrijeme muzeja uskladeno s navedenim,

—moZete li ponuditi prikladne popratne programe koji se vezu uz
navedeno,

—koliki je prosje¢ni boravak turista u vadoj destinaciji.

Koji su uobicajeni itinerari posjetitelja za razgled destinacije:

—koliki je njihov vremenski obuhvat (1 sat, 3 sata, pola dana),

—koliki je prostorni obuhvat itinerara i prolazi li uz vau instituciju,

—ije li ulazak u instituciju dio itinerara, ako nije, zasto nije,

—tko sve kreira itinerere — postoje li izravni kontakti s tim agencijama i
planerima,

—postoji li prostor za nadogradnju turisti¢kih itinerara na tematskoj ili
vremenskoj osnovici.

Posezanje za novim segmentima
korisnika — posrednici u interpretaciji

Kada se obracamo novim segmentima turisti¢kog trzita, koristimo se
razli¢itim kanalima promidzbe. Ti kanali komunikacije ujedno su i po-
srednici u interpretaciji bastine koju institucija/muzej predstavlja. Svaki
takav posrednik u turizmu skuplja informacije, procesuira ih i $alje dalje
ostalim posrednicima u lancu ili izravno korisniku.

Informacija moze biti selektirana i prilagodena potrebama posrednika, tj.
njegovoj percepciji $to® korisnik treba.

I
posrednici u interpretaciji:

sustav dotoka informacija

KORISNIK

TURISTICKA AGENCIJA

| VANJSKI TUROPERATOR

| KOMERCIJALNI | TURISTICKI MEDIJI

| LOKALNI TUROPERATOR

| PRATITEL)

| PRIJATEL)I | OBITEL)

| LOKALNI TURISTICKI VODIE

| KULTURNOTURISTICKI PROIZVOD

Sto je vide posrednika, to je ve¢a moguénost da poruka bude prezentira-
na na pojednostavnjen i neprecizan nacin. Raste mogucnost trivijalizaci-
je i iskrivljavanja podataka.

Zato je u pripremi promidzbenoga teksta nuzno uzeti u obzir:

—3to je destinacija, pa prema tome i muzej, fizi¢ki udaljeniji od korisnika,
to je viSe posrednika u interpretaciji,

—i3to je slabije poznavanje destinacije, to je vise posrednika,

29 McKercher, Bob. Du Cros Hilary. Cultural tourism. Claredon Press, Oxford, 2002, str. 153-
169
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—3to je niZa razina opceg znanja posjetitelja, veca je vjerojatnost da ce
se koristiti posrednicima,

—3to se vide turist pouzdaje u komercijalni oblik turizma, to je izglednije
da ce trebati vie posrednika.>®

Ukoliko poruka koju Zelimo odaslati nije svrsishodno prilagodena sva-

kom specifi¢tnom trzistu kojem je namijenjena, te pritom jasna i saZeta,

postoji opasnost da:

—resurs/muzej izgubi kontrolu nad odaslanom porukom i na¢inom na
koji se odasilje,

—da se poruka iskrivi prolazedi brojne posrednike,

—da se poruka simplificira $to je posrednik manje svjestan vrijednost
bastine, a vise turisti¢kog sustava,

—da poruka bude na neprikladan natin prilagodena kontekstu kulture
stranoga posijetitelja, a ne uskladena s kulturom destinacije,

—da se poruka komercijalizira radi privlacenja turista,

—da se zanemare manje poznati sadrZaji muzeja u korist primarnih
atrakcija,

—da se dublje iskustvo izgubi u ritmu sve brze konzumacije.

Svi pritom znamo da pona3anje korisnika ovisi o prenesenim informaci-

jama, pa tako i njegovo vrijeme koje ¢e utrositi na posjet muzeju, kao i

nacin pona$anja u muzeju.

30 McKercher, Bob. Cros Hilary du. Cultural tourism. Claredon Press, Oxford, 2002, str. 153-
169
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PRISTUP
POSJETITELJU

,Natjecemo se za pozornost — udjele
u umovima i udjele u srcima**

Vedina putnika traZi od svake destinacije da ima vlastiti identitet i Zele
doZivjeti jedinstveno iskustvo kamo god putuju. To vrijedi i za muzeje.
Svaka izlozba mora biti posebna, jedinstvena, mora nuditi doZivljaje po-
krenute autenti¢nim predmetima i mora sadrZavati identitet muzeja, kao
i identitet grada, kraja, regije...

Glavni cilj djelovanja muzeja za posijetitelje jest da im bude od pomo-
¢i pri istrazivanju nekog od segmenata kulturne i prirodne bastine koje
muzej sadrZi u svojim zbirkama, da ih potakne da o tome misle svojom
glavom i da ih uputi na razgledavanje i drugih to¢aka u gradu. IzloZba,
dogadaj, publikacija, stranica na internetu nemaju mnogo smisla ako
nemaju tako 3iroko postavljen cilj. To valja stalno imati na umu.

Muzej moze, ako promisljeno radi, inicirati proces koji eventualno moZze
pomodi da ljudi pronadu smisao u stvarima ili temama koje u muzeju
pokazujemo i koje posjetitelji vide, ¢uju — osjecaju. Vazno je pobuditi
znatiZelju koja je preduvjet za pamcenje i motivacija da se doZivi vise.
Kada se promisljaju taktike pristupa posjetiteljima, moraju se u racun
uzeti sposobnosti i interes razli¢itih skupina posjetitelja jer i o tome ovisi
uspjeh muzeja. Sve 3to se u muzeju poduzima za posjetitelje, od gar-
derobe, izloZbe do touch screena, bez obzira kojim medijem se sluzimo
i kojim konceptom prezentacije predmeta se vodimo, koje teme smo
izabrali itd. treba biti podredena Zeljama i mogu¢nostima razli¢itih vrsta
posjetitelja, ali i poslanju svakog muzeja pojedina¢no.

Povecati korisnikovo znanje o nekom predmetu, skupini predmeta, temi,
ili nekoj grani ljudskoga znanja, tek je sekundarni ili tercijalni cilj. Osnov-
ni je doZivljaj identiteta.

Muzejski su posijetitelji heroji na vlastitom epskom putovanju. Muzej im

* NORDSTROM, K. A., RIDDERSTRALE, ). (2002.), FUNKY BUSINESS — KAPITAL PLESE SAMO S
DAROVITIMA, DIFFERO, ZAGREB

2 O—muzejixturizam

to njihovo putovanje u autenti¢nu proslost, u autenti¢nu neposredovanu
umijetnost, u prirodu, u nove spoznaje i doZivljaje i u jo§ mnogo toga —
moze priustiti. On to moze bolje od svih drugih.

IzloZba kao dominantni oblik muzejske ponude

Od svih mnogobrojnih aktivnosti muzeja za turiste i ve¢inu drugih posje-
titelja najvaznije su izlozbe. Kakve one trebaju biti?
Ljudi vole Zivo iskustvo koje ukljuuje interakciju. Vole iskustvo koje uk-
lju€uje vise osjetila. O¢ekuju autenti¢ne predmete. Autenti¢nost takoder
znadi imati iskustva u autenti¢noj okolini, u prirodnom okruzju.
Muzej, na povremenim izlozbama, ali jo§ ¢e3cée i jo§ &vrice u stalnom
postavu, naj¢edce Zeli prezentirati svoje muzejske predmete i zbirke
uredno, po redu, u nizu, s isto takvim legendama u organiziranim dioni-
cama koje slijede logiku zbirki. K tomu je stalno prisutna i teZnja da se
izloZi 3to vise predmeta. Takva je vec¢ina nasih muzeja. Tako muzej naj-
¢edce shvacaju kustosi, ali i uprave muzeja, pa i upravljatka birokracija
zupanijskih, gradskih i republi¢kih uprava. To je legitiman pristup, ali za
korisnike najmanje atraktivan.

Ako izlozba nije poucan, uredan slijed predmeta s obja3njenjima i le-

gendama, §to je onda? Sto se od stalnih i povremenih izlozbi traZi, ne

bi li bile atraktivne i ne bi li privlacile vise posjetitelja i, posebno, $to nas
ovdje najvise zanima, vide turista?

Naravho nema recepta koji bi dao jednozna¢an odgovor na zadano pi-

tanje, ali mogu se navesti barem neke, makar okvirne teze koje mozda

mogu pomoc¢i da izlozbe budu atraktivnije:

—Zapamtite, vi niste posjetitelj i zato se prije i za vrijeme koncipiranja i
postavljanja izloZzbe morate staviti u njihovu ulogu.

—LKoncipirajte i radite izloZbe za laike, amatere, nestru¢njake, turiste, za
one koje volimo nazivati §irom publikom. Nemojte pasti u zamku i
raditi izloZzbe za sebe i desetak kolega stru¢njaka.

—Pridajte pri¢e, elaborirajte teme — predmeti neka budu dokazi vasih
interpretacija, teza, istinitosti pri¢a i zanimljivosti tema.

—Nemojte docirati, prosvjetljivati, patronizirati, praviti se pametnim i
od posijetitelja raditi neuke, neprosvije¢ene ljude koji trebaju pokrovi-
teljstvo. Takvo prosvijetiteljstvo je u muzejima &esto, ali i jako 3tetno za
muzej koji Zeli privuci posjetitelje.

—Klonite se odve¢ stru¢nog Zargona, oni koji doista znaju i najkomplici-
ranije stvari mogu jednostavno objasniti.

—Gdje god moZete, ulinite izloZzbu interaktivnhom.

—IlzlazZite tako da posjetitelj ima moguc¢nosti samostalno otkrivati, omo-
gudite mu da bude istraZivac.

—Dopustite da posjetitelj sam bira brzinu i smjer svoga kretanja.

—Posjet muzeju socijalni je dogadaj. Rijetki su oni koji se upustaju u
individualni posjet. Imajte to na umu pri koncipiranju izlozbe i omogu-
¢ite da skupine imaju dovoljno prostora da sudjeluju u razgledavaniju i
drugim aktivnostima na izlozbi.

—Koncipirajte izmjenjive stalne postave u kojem ¢e se svako malo izlaga-
ti nove stvari, donositi nove teme, nove price, nove informacije i tako
postav ostati zanimljiv.

—Budite tolerantni — ne mozZete, ili barem ne uvijek, ra¢unati da ée posje-
titelji raditi upravo ono $to od njih olekujete. Ako se ne ponasaju kako
ste predvidjeli, mozZda je greska u vama.

—Daijte posijetitelju do znanja $to od njega o&ekujete. Dajte mu kratke
i razumljive upute koje ¢e ga pokranuti na akciju. Barem ¢e poneki
posjetitelj protitati upute i postupiti po njima.

—Ljudi ue i tako da promatraju $to drugi &ine — iskoristite to. Ako treba,
pokazite vlastitim primjerom.

—Nemoijte tjerati posjetitelje (pogotovo djecu) da rade stvari koje ne
Zele. Ponekad je dobro zapitati se zasto bi netko nesto uopée u mu-
zeju Zelio udiniti.

—IlzloZba ne smije biti postavljena kao da sjedite u razredu, kazalistu, ili
visite na internetu ili &itate knjigu. Ako postignete da se ta razlika osjeti,
izlozba ¢e biti zanimljivija i uspjesnija.

—Klonite se egzibicionizma, nemojte dopustiti da neka izlozba postane
izlozba opreme (vitrine, postamenati, legende, traktati na zidovima...)
umjesto izlozbe predmeta.

Pisana rijec na izlozbi

Najcesci oblik nevizualne komunikacije s posjetiteljima na izlozbi i dalje
je dobra stara pisana rije¢. Na kraju opet nam trebaju legende, obja3nje-
na i tekstovi na tablama, panelima, zidovima...

Za muzejsku izlozbu vrijedi: izloZba se prije svega treba gledati, a ne
Citati. Sve $to je na izlozbi tekst, samo je dodatno objadnjenje, samo je
dodatna informacija o predmetu, kontekstu.

Kakve trebaju biti legende:

—neka budu $to krade,

—neka sadrze samo osnovne informacije,

—ako je legenda dulja, izdvojite osnovne podatke tako da ih posjetitelj
moze proditati ne Citajudi cijeli tekst.

Ostali tekstovi (paneli, table, zidovi)
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Pripazite na:

—Jasnodu. Potrazite najjednostavniji i najelegantniji jezik koji moze pre-
nijeti vadu zamisao. Budite kratki. Iza nerazumljiva, zapetljana teksta
obi¢no stoji mala, nejasna i zbrkana misao.

—Neocekivane perspektive. Nitko ne Zeli stalno iznova &itati iste stvari
¢ak i ako su dobro napisane. Ako ve¢ pisete za izlozbu, recite nesto
novo ili uputite posjetitelje kako da istu stvar gledaju drugim o¢ima.

—Ilznosite primjere, a ne misljenja. Ne hranite ¢itace generalizacijama i
misljenjima bez ¢&injenica i detalja koji ih podupiru.

—Kontekst. Ne pretpostavljajte da svi znaju o &emu govorite.

—Provijerite je li svaka rije¢ u tekstu koji ste za izlozbu napisali vazna.

Kustosi se ¢esto bore za duge, zamr3ene tekstove, koje samo drugi ku-
stosi ili ljudi iz iste struke zaista razumiju. Takvim tekstovima nije mjesto
na izlozbi, za njih su bolje knjige i katalozi. Ako piete za izlozbu, budite
milostivi prema posjetiteljima koji su izlozbu do3li gledati, a ne &itati.
Inate za tekstove na izlozbi vrijedi kao i za sve druge — treba nam dobar
uvod u temu, logi¢an slijed izlaganja, dobra pri¢a koja daje nuzne infor-
macije i koja ¢e biti povod za imaginativan odgovor i/ili logi¢an zaklju¢ak.
Kad se planira osvjetljenje na izlozbi, onda osvjetljenju legendi i drugih
pisanih tekstova treba posvetiti podjednaku pozornost kao i predmeti-
ma. Nedovoljna ili neadekvatna osvijetljenost rezultira da tekstovi na
izlozbama ostanu nepro¢itani.

Kretanje posjetitelja u muzeju / po izlozbama

Kretanje korisnika od iznimne je vaZnosti za uspjeh muzeja kod publike

uopde, a posebno za uspjeh s turistitkom populacijom. Kretanje valja

pomno planirati. U obzir treba uzeti sve prostorne elemente muzeja koji

su okrenuti javnosti, a to su:

—izloZbeni prostor: za stalne i povremene izloZbe,

—prijamne prostore: ulazni, informativni punkt, garderoba, sanitarni
&vor,

—prostor za edukativni rad: radionica, igraonica, predavaonica,

—knjiznica i &itaonica s pristupom informacijsko-dokumentacijskom su-
stavu

—prodajni i ugostiteljski prostori: knjizara, suvenirnica, kavana, resto-
ran.’

31 Prema: Pravilnik o stru¢nim i tehni¢kim standardima za odredivanje vrste muzeja, za
njihov rad, te za smjedtaj muzejske grade i muzejske dokumentacije, Narodne novine,
142/98.



Vazno je pomno planirati na¢in na koji ¢e se posijetitelji mo¢i orijentirati.
Posjetitelju sve treba biti nadohvat ruke. Dizajn prostora i komunikacija
medu njima trebaju biti takvi da se posjetitelj intuitivno lako snalazi u
potrazi za pojedinim prostorijama bez obzira do kojih prostorija bi Zelio
doc¢i. Kaos i nepromisljen raspored prostorija, slabe oznake, labirintski
raspored dezorijentiraju posjetitelje i posjet muzeju ¢ine nelagodnim.

Da biste lak3e planirali orijentaciju u muzeju, zamislite da ste posjetitelj
i zapitajte se dva jednostavna pitanja:

Gdje sam?
Ako bilo gdje u muzeju pomislite da posjetitelj ne zna odgovor, poradite
na orijentaciji.

Sto ovo radi ovdje?

Ako bilo gdje u muzeju pomislite da posjetitelj ne zna dogovor, poradite
na definiranju sadrzaja muzeja. Mora se znati 3to je izlozak, a $to su
pomagala koja tumace neki predmet ili temu (legende, table, touch scree-
novi itd.), $to su i gdje su suveniri, a $to su i gdje su originalni predmeti.
Ako neka oznaka pokazuje neznano kuda, promijenite je. Postavite se u
ulogu posijetitelja i koristite se zdravim razumom.

Evo $to muzejska struka kaZze o tome: ,,Muzeji trebaju stvoriti potrebne
uvjete da posjetioci cirkuliraju vlastitim tempom i da uZivaju u posjetu‘32
To posebno vrijedi za izlozbe. Treba im posvetiti veliku pozornost i to
osobito stalnim postavima.

Postoji nekoliko temeljnih modela kako se, sto se kretanja posjetitelja
ti¢e, koncipiraju stalni postavi.

T T T .
— I ¥
1 }

T.

1. SKICA JEDNOSMJERNOG OBVEZNOG KRETANJA POSJETITELJA

32 ICOM, Povelja o natelima vaze¢im za muzeje i kulturni turizam, Havana, 2005. godine
Nacelo 4. alineja 3.
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Posjetitelj ulazi na jednom mijestu, prolazi izlozbom po programiranoj
putanji u jednom smijeru i izlazi na drugom mijestu, koje nije istovjetno
s ulazom. Taj je model u nas ¢est. Njegove su slabosti oigledne. Po-
sjetitelj ne mozZe birati §to ¢e u muzeju pogledati. Mora pro¢i sve od
pocetka do kraja. Takvi su postavi pokroviteljski i posjetitelja postavljaju
u poziciju u kojoj ga kao neuka ¢ovjeka vodimo od eksponata do ekspo-
nata, od teme do teme ili eventualno od jednog do drugog razdoblja,
to¢no onako kako mi to hoé¢emo, da vidi, naudi ili doZivi bag ono $to mi
ho¢emo. Ako bi se posjetitelj pobunio, onda bismo ga proglasili neukim,
primitivnim, nesklonim itd. Kad se jednom prode tako koncipiran postayv,
nema razloga da ga posjetimo jo$ koji put. Takvi su postavi zaka3njelo
prosvijetiteljski i uvijek se paternalisti¢ki odnose spram posijetitelja mu-
zeja. Posjetitelj nema izbora. Prodaja karata i infopult su obi¢no na ulazu,
a suvenirnica na izlazu s izlozbe. To nije dobro. Da biste se naknadno
informirali o nekom detalju, morate se okolnim putom vracati na ulaz

2. SKICA JEDNOSMJERNOG OBVEZNOG SM]ERA]KRETAN]A POS)ETITELJA - KRUZNI MODEL

Ulaz i izlaz su na istom mjestu. Sli¢no kao i prethodni model, samo 3to
je ovdje lak3e smijestiti infopult, garderobu, kafi¢, restoran, suvenirnicu
tako da su dostupni i prije i nakon obilaska izlozbe. Ostalo, posebno
nedostatke, dijeli s prethodnim modelom. | tu vas uhapse na ulazu, a
onda vie nema povratka, mora se proci sve redom. | taj model najéesce
rezultira dociranjem i paternalizmom.

Oba modela podcjenjuju posijetitelja, njegovu moguc¢nost izbora i spo-
sobnost doZivljavanja. Postavljaju ga u pasivnu ulogu promatraca, a ne
sudionika izlozbe.

3. FLEKSIBILNI MODEL KRETANJA POS)ETITELJA

Fleksibilni model dijeli i najvee stalne postave na segmente po temama,
vremenu ili nekom drugom suvislom kriteriju. 1zloZbu moZete pogledati
kao i u kruznom postavu, ali pojedinim segmentima posjetitelj moZe
pristupiti i izravno. Tako moZe birati 3to ¢e, kada i kako pogledati.
»Posjetitelji bi trebali mo¢i doZivjeti bastinsko mjesto po svom vlastitom
nahodenju ako su tako izabrali.“s

Ako uz to planiramo stalno izmjenjive stalne postave, takve kojih se vedi ili
maniji dijelovi periodi¢no mijenjaju (svakih 6 mjeseci, svake godine), bit
e razloga da se postav posjeti vise puta, a ne samo jednom.

Ako uz to posjetitelj moZe sam istraZivati, ako mozZe sam nesto na izloz-
bi ¢initi ili proizvoditi, na3oj sre¢i nece biti kraja.

Posijetitelji se kre¢u po izlozbi, ali treba ratunati i ha odmor. Nemojte
zaboraviti postaviti stolce, klupe, naslonjale... kako bi u gotovo svakoj
izloZzbenoj prostoriji posjetitelj mogao sjesti, bilo da bi se odmorio, bilo
da bi u ugodnijem poloZaju temeljitije razmotrio eksponat. Ralunajte
na populaciju tre¢e dobi. Oni su nasi dragi gosti, koji ne mogu dva sata
hodati stalnim postavom bez odmora. Posjet mora biti ugoda, a ne mu-
¢enistvo.

Razvoj interesa posjetitelja

Da bi se pobudilo zanimanje posjetitelja muzeja, potrebno je potaknuti
znatiZelju i zainteresirati posjetitelje za istraZivanje muzeja. Treba baciti
udicu. To §to im nudimo treba poticati na dalje sudjelovanje, treba biti

33 ,Managing Tourism at Places of Heritage Significance* ,INTERNATIONAL CULTURAL
TOURISM CHARTER, 1999., Usvojeno od strane ICOMOS na 12. Generalnoj skupstini u
Mexicu 1999, 3.2.
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zabavno, a predmet na koje se nasa ponuda odnosi treba biti doista vri-
jedan. Iskustvo koje neka osoba stekne u muzeju trebalo bi biti $to obu-
hvatnije — osjetilno, intelektulano i emocionalno. Iskustvo donekle ovisi
i o motivaciji s kojom netko dolazi u muzej, tj. da produbi svoja iskustva,
da bolje razumije sadrzaj muzeja i muzej sam.

Kada se planira muzejsko iskustvo za korisnike, postoje razli¢iti pristupi
koji nam mogu pomo¢i da razvijemo interes. Treba si postaviti pitanje:
Zasto netko dolazi u muzej i kakvo je njegovo iskustvo? Ne treba podi-
laziti korisniku, ali se u ragun treba uzeti i 3to on oekuje, to mu je
zanimljivo, korisno ili zabavno.

Imajte na umu:

—Jako poticajni mogu biti raznovrsni prikazi na internetu, od izlozbi do
tzv. virtualnih muzeja i do online prikaza izlozbi, skupina ili pojedinih
predmeta. To moze pokrenuti Zelju da se posjeti muzej i tako produbi
iskustvo ili da se osjeti iz prve ruke.

—Pri¢e, analogije i metafore omogucuju posjetiteljima da stvaraju vlas-
tite veze i asocijacije, koje onda iskustvo ¢ine osobnim i smislenim.

—YVisestruka i visezna¢na prezentacija i reprezentacija muzejskog pred-
meta ili teme omogucuje raznovrsnu interpretaciju u razli¢itim medi-
jima.

Muzej moze biti izvor za:

—novo razumijevanje stvari i pojava i nova stajalidta o stvarima i
dogadajima,

—iskustvo umjetnosti,
—kriti¢ko preispitivanje stvari, pojava i njihove interpretacije,

—ucenje.

Posjetitelji radije sudjeluju kada su u skupini. Individualni posjetitelji rje-
de se odlucuju na akciju. Ljudi ¢esto sudjeluju na druk¢iji nagin nego $to
ocekujemo. Sudjelovanje inicira, ohrabruje nove participacije. To obi¢no
ide u valovima. Za razvoj interesa potrebno je imati jasne ciljeve, biti do-
sljedan i imati viziju kompatibilnu s posjetiteljskim ocekivanjima. Pri¢a
treba biti jasna, jednostavna, emocionalna i neodoljiva,

treba dati korisniku 3ansu za osobni izraz (ekspresiju), da iskaZe svoje
misli, osjecaje... Svaka informacija koju pruzate mora biti vjerodostojna
treba biti usredoto¢ena na bitno i ne smije se gubiti u detaljima i suvis-
nim pojedinostima, biti akademska ili pokroviteljska.

Kada planski radite na budenju interesa za muzej, zbirke i predmete uz-
mite u obzir:

—iskustvo korisnika,

—mogucnost korisnikova angazmana,



—kreativne korisnikove mogu¢nosti,
—izazove koje stavljate pred korisnika,
—uspjesnost korisnika u sudjelovanju,
—korist od nauc¢enoga,

—povratnu informaciju koju vam 3alje korisnik.

Tek kada i ako imate sve 3to je potrebno za razvoj interesa, mozete
uspjesno pristupiti kvalitetnom marketingu (prodaji na trzistu). Bez toga
ni najbolji marketing ne¢e mnogo pomoc¢i. Da bi se nesto prodalo, mora
prvo postojati kvalitetan i atraktivan proizvod koji ¢e zainteresirati posje-
titelja. U nasem slucaju to je izlozba ili neki drugi dogadaj u muzeju koji
vodi ratuna o svemu gore spomenutom.

Tematizacija i kontekstualizacija

Svijet je prepun kulturnih znamenitosti. U drustvu obilja natje¢emo se
za pozornost — udjele u umovima i udjele u srcima4. Ukoliko ne znamo
zaokupiti pozornost korisnika, gubimo utrku. U svemu tome vazna su tri
osnovna elementa: fokus, masta i organizacija. Turizam je prostor susre-
ta kultura, to je prostor prepletanja, prepoznavanja, proZimanja i raslo-
javanja identiteta, kulturnih povijesnih, geografskih, socijalnih, vizualnih,

34 Kjell A. Nordstroem, Jonas Ridderstrale, Funky business: kapital pleSe samo s darovitima,
Zagreb: Differo, 2002.
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stvarnih, kreiranih...Turizam je ukratko ekonomija identiteta i unutar ras-
pona prepoznatljivih identitetskih razina vazno je znati ,kombinirati i
presloziti dostupne sastojke“®, tematski zavodljivo i inspirativno.
Turisti¢ka publika u muzejske institucije dolazi individualno ili organizi-
rano. Razgled muzeja naj¢edce je dio razgleda grada, samostalna aktiv-
nost ili dio irega programa vezana uz dogadanija ili kongrese.

Razgled muzeja sve &e3ce ima svoj tematski fokus. Tako npr. Palazzo
Vecchio u Firenci nudi teme iz Zivota Giorgia Vasarija ili Eleonore da
Toledo (Jezik mode, Lijecnik i velika vojvotkinja, Uloga Zene u renesansnoj
Firenci)... Obilazak muzeja mozZe se vezati uz poznate osobe, knjizevne
velikane, umjetni¢ka razdoblja, slavne arhitekte ili umjetnike i sl. Ovisno
o definiranoj temi razgled muzeja imat ¢e jednak fokus, komplementarni
sadrzaj. S obzirom da tematska 3irina muzejskog obilaska ovisi o raspo-
loZivu vremenu, u okviru tematskih razgleda grada, muzej mora ponu-
diti razli¢ite vremenske moguénosti: razgled u trajanju jednog, dva ili tri
sata, vodedi ra¢una o ukupnom dnevnom programu skupine. Za svako
vremenski definirano razdoblje nuzno je ponuditi slijed srodnih biranih
izlozaka, koji najvjernije oslikavaju i nadopunjuju sredi$nju zadanu temu.
Sirina teme i lepeza izlozaka §iri se sukladno raspoloZivom vremenu, a
tomu Ce se prilagoditi i linija kretanja kroz muze;.

Demografski gledano posebno treba voditi ra¢una o linijama predvi-
denim za starije goste, obitelji ili npr. 3kolske ili studentske programe,
uzimajudi u obzir dob posjetitelja, njihovu sposobnost praéenja i kon-
centracije, predznanje, te edukativni program za koji dolazak u muze;j
znadi nadgradnju.

Interesni klasteri

U kretanju muzejom svjesni smo da posijetitelji prepoznaju odredeni ri-
tam, naglaske, privla¢ne to¢ke. Unutar kvalitetno upravljana muzejskog
postava mozemo prepoznati:

—fokusne to¢ke (ono 3to posijetitelji prvenstveno dolaze vidjeti),
—klastere (klju¢na mjesta gdje se posijetitelji okupljaju),

—<voridta (mjesta prema kojima se posjetitelji nuzno krecu ili ih prolaze),
—itinerari (kamo su posjetitelji usmjereni),

—linije Zelja (kuda posjetitelji prirodno teze i¢i),

—prostore interaktivnosti i participacije,

—prostore gdje se odvijaju popratna dogadanja.

Sadrzaji muzejskih postava pruZaju goleme mogucnosti interesnog/te-
matskog povezivanja te unato¢ stalnom postavu, koji godinama moze
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ostati nepromijenjen, upravo vodeni tematski razgled muzeja o sadrzaju
muzeja nudi potpuno novu sliku prilagodenu novim trzistima.

Fokusne zaustavne tocke, klasteri i itinerarizacija

Svaki se muzej moze pohvaliti izlo§cima u postavu koji ga &ine prepo-
znatljivim u znanstvenom, povijesnom, kulturnom ili umjetni¢kom kon-
tekstu.

Turisti¢ki gledano, to su klju¢ne atrakcije svakog muzeja, predmeti koje
obvezno treba vidjeti (must see) ili fokusne zaustavne to¢ke oko kojih se
vrti pri¢a. To su ujedno izlo3ci koji ¢e se posebno naglasiti u tijeku vode-
nja, &iju ¢emo sliku naéi na promotivnom materijalu, pa ¢e ih posijetitelj
tako lak$e zadrzati u paméenju. To su predmeti uz koje ¢e se nadi 3iri
natpis, pa i stolac, kako bi posjetitelj mogao zastati i razmisliti. To su
predmeti uz koje ¢emo posjetiteljima mozda dopustiti da se fotografira-
ju i uspostave time osobnu sponu (tzv. photo points).

Izbor broja fokusnih to¢aka koje Zelimo naglasiti u postavu ovisi o duljini
boravka posjetitelja u muzeju. Tako ¢éemo na ulazu svakog organiziranog
muzeja pa tako i npr. Vatikanskih muzeja pronaci plan muzeja s iscrta-
nim itinerarom, u trajanju od jedan, dva ili tri sata obilaska. Svaki od njih
usmijeren je na odredene fokusne tocke, npr. Raffaelove Stanze, ili samo
obilazak Sikstinske kapele, uz obja3njenje kako ¢emo do tih to¢aka do¢i
i koliko ¢emo vremena pritom trebati.

U skladu s tim, na ulazu u muzej poZeljno je postaviti tlocrt izlozbenoga
prostora s ucrtanim linijama obilaska, koje se mogu odnositi na raspolo-
Zivu duzinu boravaka gosta, pa ¢emo tako nekoliko najreprezentativnijih
izlozaka povezati npr. crvenom linijom koju je moguée obi¢i u sat vreme-
na, zutom linijom obiljeZit ¢e se izbor povezanih izloZaka koji se mogu
obi¢i u tri sata, a plavom onaj niz izlozaka koje mozemo obilaziti u tijeku
poludnevnog ili cjelodnevnog boravka u muzeju. Louvre nudi desetak
tematskih obilazaka (Lov na lavove francuske skulpture, Islamska kaligrafija,
Mprtva priroda ...) sve u trajanju od 1 do 3 sata.

Svaki, pa i najmanji muzej, moze definirati pet fokusnih to¢aka, tzv. Top 5
must see, za bilo kojeg turista namjernika, ili tematski ciljanih 10-15 foku-
snih to¢aka za npr. $kolski turizam, uzimaju¢i u obzir dob $kolske djece
i vrijeme njihove koncentracije. Svakoj fokusnoj to¢ki koja &ini primarnu
atrakciju muzeja gravitira nekoliko dodatnih izloZaka, koji ¢e potkrijepiti
spoznaju o klju¢nom predmetu, a koji ¢ine sekundarne atrakcije muzeja.
Puni kontekst dat ¢e mu tercijarne atrakcije.

Podrazumijeva se da u planiranju i izvedbi izlozbe u njezinu likovhom
konceptu fokusne to¢ke moraju biti vizualno istaknute. Bilo da pojedini
predmeti budu izdvojeni u odvojene vitrine ili postamente, bilo da budu
istaknuti promjenom boje pozadine ili nekim drugim nainom isticanja.
Taj aspekt mora biti dio likovnog postava svake izlozbe.
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Muzej je simboli¢ka destinacija. Svaki izloZak nosi slojevita simboli¢ka
znadenja, koja se mogu ras¢laniti i rad¢lanjena kombinirati u nova znade-
nja i poruke. Upravo bogate simboli¢ke vrijednosti i konotacije izloZzaka
atrakcija su za posjetitelje. Kao $to svaka destinacija ima primarne, se-
kundarne i tercijarne atrakcije, na sli¢an se na¢in mogu o¢ima turista
promatrati i izlodci u muzeju.

Muzej - krajolik znanja

Tako se unutar istoga postava naglasci u vodenju mogu staviti na klaste-
re ili grozdove predmeta koji nose neki specifi¢ni zajedni¢ki nazivnik, kao
3to je to npr. unutar etnografskog muzeja tema Zivota Zene, tema tkanja,
tema modnih dodataka, tema neobi¢nih uporabnih predmeta.

Takvi klasteri mogu biti hazna&eni u promotivnim broSurama, ciljani za
neko odredeno emitivno trziste. Unutar neke galerije imat ¢emo npr. za
njemacke goste asocijativni primjer svih njemackih umjetnika iz postava
isl.

Tematizirani itinerari

Kretanje turisti¢kih posjetitelja moZze se osmisliti i u obliku tematiziranih
itinerara.

Priprema ciljanih itinerara podrazumijeva kompoziciju sadrzaja prilago-
denu korisnicima, s izmjenom traZenih elemenata edukacije, akcije, par-
ticipacije, odmora. Kombiniranje izloZzaka/predmeta koji tematski ulaze
u sferu interesa i itinerar podrazumijeva upravljanje raspoloZenjima po-
sjetitelja i aktiviranje svih ljudskih osjetila. Strukturiranje turisti¢kog do-
Zivljaja zasniva se ujedno i na izboru teme sama korisnika. Biraju¢i temu
vodenja posjetitelj bira kulturnoturisti¢ki proizvod, odnosno emotivni
odgovor na svoje raspoloZenje. Svaka odabrana tema sublimira osobni
stav i potrebu, kao 3to npr. izloZzba oruzja sublimira mo¢ i bitku, crkvena
izlozba vjeru, umjetnic¢ka ljepotu i sl.
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Dobro je podsijetiti se da je u srzi svakog izbora i traZenja ljudsko isku-
stvo, a kona¢ni je interes posjetitelja ljudski odgovor na izazove Zivljenja.
U umijetni¢kom djelu moZemo traZiti umjetnika. U Zivotu umjetnika mo-
Zemo traZiti podudarnosti s vlastitim Zivljenjem, bilo u naginu poimanja
ljepote, izrazavanju, buntu ili kritici Zivota... Posjetitelj bira temu itine-
rara prema vlastitoj intelektualnoj ili emotivnoj sklonosti (vlast, ljubay,
suosjecanje, misteriji...)

Muzej - oaza inspiracije

Upravo stoga turisti¢kim je posjetiteljima, koji su u neku ruku u potrazi
za vlastitim gralom, smislom ili ostvarenjem srece, portret vlasnika ili
kreatora, djela ili kontekst ilustriran gradom, bitkom, odje¢om... koji je
povezan s izloskom — vazan. Upravo je to prirodni kontekst predmeta
koji mu daje znacaj i Zivotnost.

Kada govorimo o kontekstualizaciji, ne treba posebno naglasavati da
svaki predmet ima svoju pri¢u, a svaka pri¢a dio je Zivota bilo vlasnika
predmeta ili njegova tvorca. Uz umjetni¢ku vrijednost, upravo osobe i
sve ostalo vezano uz izlozak, Zivotna iskustva uobli¢ena u pri¢u, najveca
su atrakcija za turisti¢kog posjetitelja, i zato je poZeljno izgraditi pri¢u
oko izlozaka/resursa.

Turizam je u biti aktivan, participativan, iskustven, pa se o¢ekuje da i mu-
zej bude takav. Zato je osobito vazno dobro osmisljeno komponiranje
muzejskog doZivljaja koje ¢e naglasiti:

—jedinstvenost,

—inspiraciju,

—asocijativnost,

—dinamiénost,

—provokativnost,

—participaciju,

—viseslojnost.

Komponiranje muzejskog doZivljaja zasniva se na pri¢i koja tece. Pri¢a je

sredstvo za upravljanje raspoloZenjima te treba:

—pokazati neposrednu vezu proslosti i sadasnjosti (npr: polozaj i Zivot
Zene u povijesti),

—naglasiti razli¢itosti, paralele i sli¢nosti — mogu¢nosti povezivanja isku-
stava,
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Komponiranje muzejskog doZivljaja

JEDINSTVENOST

PROVOKATIVNOST

INSPIRACIJA PARTICIPACIJA

—razigrati mastu posjetitelja,

—naglasiti poeti¢ni i mitski aspekt,

—naglasiti dinamiku Zivota predmeta i autora,

—odaslati kreativnu i uzbudljivu poruku,

—udiniti razgled muzeja zabavnim i pou¢nim,

—oZiviti bastinu — ljudska drama u povijesti je ono 3to posijetitelje zani-
ma na spomeni¢kim lokalitetima, ne samo datumi i podaci.

Cak i kada nemamo, ili nemamo dovoljno, trodimenzionalnih predmeta

u muzeju ne treba se bojati ispri¢ati pri¢u bez njih. Ispri¢ati pri¢u ,s

njihovim replikama ili surogatima nije jednostavno, ali nije i nemoguce,

pogotovo kada je tema razmjerno dobro istrazena“s®. Pri¢u u takvu slu-

¢aju moze kvalitetno nadograditi destinacija osmisljenim itinerarom koji

povezuje interesne totke u tematski objedinjenu kulturnom krajoliku, uz

dodatne elemente kontekstualizacije metodom oZivljene povijesti, atrak-

tivnim nacinima transporta, npr. kogijom, te kreativnim radionicama i sl.

Bez price s fantasticnom temom, tesko ”
Cete privuci fantasticne ljude.

Kljucni koraci — kvaliteta i autenticnost uz:
—kombiniranje postojecih tema na nove nacine,
—~nadopunu postojecih tema,

—znanje — ima ograni¢enu trajnost — nuZna su stalna istrazivanja, prila-
godba novim nadinima razmisljanja, ali i tehnologijama,

—ideju, koja mora biti ne samo zanimljiva i dobro oblikovana nego i
provediva.

Interaktivnost i participacija omogucit ¢e bolje razumijevanje muzejske

grade:

Muzeji svih vrsta s izlodcima opipljiv su dio kulturnoturisti¢kog proizvo-

da. Osnovni je pak proizvod muzeja njegov simboli¢ki sadrzaj, koji za-

dovoljava osnovnu potrebu korisnika za, npr., nostalgijom, dozivljajem

lijepog, u¢enjem neega novog. Taj osnovni proizvod podrzavaju dodat-

ni sadrzaji kao 3to su prijevoz, smjestaj, ugostiteljstvo, itd.

36 Vuji¢, Zarka. Izvori muzeja u Hrvatskoj. Kontura art magazin. Zagreb, 2007.

* NORDSTROM, K. A., RIDDERSTRALE, ). (2002.), FUNKY BUSINESS — KAPITAL PLESE SAMO S

DAROVITIMA, DIFFERO, ZAGREB
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Kljucni koraci:

—identificirati potencijalne grupe korisnika,

—identificirati teme unutar postava,

—identificirati Zarisne to¢ke i orijentacijska ¢vorista na itinerarima,
—identificirati gravitacijske izloske koji daju podrsku temi,
—definirati moguce vremenske raspone,

—identificirati moguce potporne sadrzaje,

—testirati i pratiti primjenu itinerara.

Dozivljajna lepeza
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Mapiranje interesnih klastera s
potencijalnim korisnicima

Tematske cjeline i fokusne to¢ke biramo sukladno misiji muzeja i intere-
sima publike.

Supersegmentacija turisti¢kog trzi$ta stalno otvara nove mikronise turi-
sti¢kih proizvoda.

Pripremanje itinerara po muzejskim zbirkama i postavima potaknut ¢e
organiziranu jednoliku disperziju posjetitelja po muzeju i osigurati kva-
litetniji doZivljaj.

Slijedom u tablici naznagenih mogudih poveznica korisnika — tema — trzi-
3ta — raspoloZivog vremena, unutar postava npr. Muzeja grada Zagreba,
moguce je osmisliti itinerar u trajanju od tri sata za Francuskinje, poslov-
ne Zene koje zanimaju izlo3ci vezani uz pjesni¢ku povijest grada. Takav
itinerar moze biti dio gradske ture s istom temom. U okviru muzejskog
postava MUO pak moguce je osmisliti itinerar za talijanske studente te-
ologije koje zanimaju predmeti iz vjerskog Zivota Zagreba.

To su samo dvije moguce kombinacije specijalisti¢kih itinerara koji se
mogu osmisliti i ponuditi. Raspon mogu¢nosti ovisi jednako o masti ku-
stosa, koliko i o provedenim istrazivanjima, znanjima i postavu.

FOTO: V. KLARIC

2 8—muzeji><turizam

Korisnici Prema
/demografski Prema profesiji | temi Prema trZistima
OPAL/BABY B?MERI PZNANSTVENICI KREATIVNO S| TALIJANI
OBITELJI /\ 7MANADiER| \/ PJESNICKO Nijemcl
$KOLE VSTRUCN]ACI /} UMJETNICKO \I JAPANCI
ZENE SVECENICI, )ﬂ VJERSKO \‘ FrRANCUZI
Y

GeN X (DINK| NASTAVNICI Y Noéno 7 BRITANCI
GEN Y STUDENTI / ZNANS'rVENg\/x I1ZRAELCI
GEN Z XGM]ETNICI ~ KOSTIMIRANR/ \I SAD
Korisnici/ Prema Prema Prema
demografski | profesiji Prema temi | trZistima trajanju
OPAL/BABY

| ZNANSTVENICI | KREATIVNO TALI]ANI\ A1 sAT
BOOMERI

e 4
OBITEL]JI /\NENADiER\ PJESNICKO NijEMCI 2 SATA
7B\IIJETNI€KO g]APANCI 3 saTa

S$KOLE fRUENlAc\l\

FRANCUZI POLA DANA
N

ZENE SVECENICI ERSKO
o 2 /
GEN X (DINK) ASTAVNICI //ZBC'NO \ BRITANC Y DaAN
GENY  ——}3TUDENTI / ZNANSTVENO xl/ZRAELCI — 2 SATA
I
GEN Z UMJETNICI KOSTIMIRAN;& SAD 3 sATA

N

Klasteri u vremenskom kontekstu

Muzejske institucije koje raspolazu malim izlozbenim prostorom, a ve-
¢im zanimanjem publike (KneZev dvor u Dubrovniku) nuzno moraju
voditi ra¢una o slijedu primanja grupa, njihovu rasporedu u prostoru
muzeja, raspoloZivosti vodi¢a, kao i socio-demografskom i interesnom
sastavu. Tako nije pozeljno mijesati pojedine kategorije posjetitelja te
istovremeno primati npr. kongresne goste sa vrtickom ili osnovnoskol-
skom djecom. U tom smislu moguce je otvoriti nove ponude; posebne
vide cijene za razglede nocu ili popuste za razglede u ranim jutarnjim
satima, ili povecavati cijenu s rastom broja posjetitelja u muzeju i sl.
RaspoloZivo vrijeme za razgled:

Suvremeni posijetitelj u potrazi je za iskustvom, to iskustvo doZivljava u
vremenu, vremenu pripreme ili i§¢ekivanja dozivljaja, vremenu putova-
nja, vremenu nakon putovanja — odnosno vremenu sjeéanja.

Poslanje svakog muzeja jest da poku3a odgovoriti na neka od osnovnih
ljudskih pitanja i traZenja, da ostane u sjecanju kao iskustvo koje nam
barem malo olak3ava snalaZenje u svijetu u kojem Zivimo ili, kako kaze
Alain de Botton ,,...s putovanja bismo se mogli vratiti sa zbirkom malih
misli koje ne zahtijevaju pocasti, ali unapreduju Zivot“s”.

TURLEZAM

Iskustvo u vremenu

37 De Botton, Alain. Umijece putovanja. SysPrint, Zagreb, 2005, str. 101.
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SERVISI ZA POSJETITELJE

Posijetitelji se u muzeju prvo susretnu s prijamnom prostorijom muzeja.
Prvi je dojam vrlo vaZan i o njemu moze ovisiti ukupni dojam o muzeju
koji posijetitelj nosi sa sobom kuéi.

NajvaZnije je da se pri ulasku u muzej posjetitelj osje¢a opusteno i do-
brodoslo. Pri uredenju te prostorije na to treba obratiti posebnu pozor-
nost. Svakako bi trebalo poku3ati izbje¢i Saltersku situaciju koju svi pozna-
mo iz drzavnih ureda, banaka... U njoj je uvijek nadmocan sluzbenik iza
altera, a ne korisnik.

U prijamnom dijelu muzeja dobro je imati infopult i ljubaznog djelatnika,
ili volontera koji moze pruziti informaciju, dakle osobu i elektroni&ki info-
pult (npr. info na touch screenu). Tu bi se trebale mo¢i dobiti informacije
o muzeju, ali i o kulturnoj bastini grada, regije ili cijele drzave. Dobro je
da tu ili u blizini bude mogude kupiti ili prelistati deplijane, vodice i kata-
loge muzeja. To je i mjesto gdje se mogu iznajmiti audiovodi¢i i gdje se
mogu dobiti upute za mobitelske vodice. Prodaja ulaznica za muzej, ali
i za dogadanja u muzeju ili izvan njega nalazi se na istom mjestu. Ovdje
svoje mjesto trebaju nadi dobro dizajnirane i lako vidljive table — tlocrti
s rasporedom prostorija i sadrZajima u svakoj prostoriji u muzeju, uz
uputu kako do nje sti¢i. Nemojte se libiti putokaza, poput onih s ozna-
kom stalni postav ili povremene izloZbe ili posve konkretno putokazi za npr.
srednjovjekovni dio izloZbe ili likovni dio itd. Posjetitelj koji ne zna kuda
treba krenuti ved je u neprilici i ve¢ mu je pomalo neugodno. Zaposlenici
koji su svaki dan u muzeju ve¢ napamet znaju raspored i namjenu svake
prostorije, ali posjetitelju koji je prvi put u muzeju obi¢no nista nije jasno
ni samorazumljivo. Zato se potrudite da ga uputite. Uvijek je bolje da se
sami mogu snadi, nego da su prisiljeni pitati.

U blizini prijamnoga dijela muzeja obi¢no je mjesto za muzejsku trgo-

vinu (museum shop — suvenirnica). Roba koja se prodaje u muzejskim
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ducanima trebala bi biti originalna, autenti¢na, specifi¢na i trebala bi biti
odraz ili izraz autenti¢nosti, posebnosti muzeja. Neki muzeji reklamiraju
svoju robu otprilike ovako: find something you love MoMA (New York),
drugi, kao u Sidneyu, tvrde da je muzejska trgovina najbolje mejsto to
buy a fun or educational Australian gift. U svijetu muzejske djelatnosti

prodavaonice su veliki biznis. Ponuda ide od orginalnih umjetni¢kih ra-
dova do reprodukcija, od faksimila keramike, stakla, do originalnih diza-

jniranih recentnih predmeta koji ponavljaju duh starih koje muzej sadrzi
i izlaZze. Velika je raznolikost ponude u muzejskim ducéanima, ali uvijek
i svuda vrijedi isto pravilo. Ono 3to nudi muzejska trgovina mora biti
kvalitetno i treba biti u vezi ili odnositi se na zbirke, predmete koje muzej
¢uva, predmete koji su karakteristi¢ni za neko podneblje, regiju, grad ili
koje se odnose na intrepretacije tema, pri¢a koje muzej nudi. Nije dobro
da muzejske suvenirnice postanu ropotarnice svega i svatega. No prije
i iznad svega iz muzejskih prodavaonica treba iskorijeniti ki¢, kojeg ima
na svakom koraku — male gipsane odljeve Bas¢anske ploce, kravate sa
$ahovnicom i dalmatincima i mnogobrojne sli¢ne tvorevine.

Muzejski kafi¢i i restorani poZeljni su sadrzaji uz uvjet da se odrzava
visoka razina ugostiteljstva. To nije lako posti¢i zbog toga 3to se muzeji
u nas ne smiju baviti ugostiteljskom djelatno3¢u pa su ako Zele kafi¢ ili
restoran prisiljeni na iznajmljivanje prostora nekom ugostitelju, a to u
sobi uvijek krije opasnost da se muzejski kafi¢ pretvori u birtiju lokalnih

pijanaca. Sve dakako ovisi o interesu ugostitelja i sadrZaju ugovora mu-

zeja i ugostitelja ili ugostiteljske tvrtke. U Hrvatskoj postoji veliki prostor
za pobolj$anje usluge koju muzeji pruzaju, ali uprava muzeja to treba
shvatiti ozbiljno.

Sanitarije — ne radi se samo o WC-ima. Potrebno je mjesto za prematanje
dojencadi, za $minkanje dama i sve $to uz to ide, WC-i za invalide i sve

ono $to danas ustanpva na visokoj razini usluge podrazumijeva.

Vazna odluka za svaki muzej jest imati ili nemati garderobu. Ako se od-
lucite za garderobu, temperatura u prostorijama treba biti sobna, a ako
posjetitelji zimi ne skidaju kapute, onda temperatura u izloZzbenim pro-
storijama ne treba biti visa od 15-16°C. Ako nemate garderobu, morate
imati vje3alice u kafi¢u i svu silu drugih sitnica na koje morate misliti.
Ne smije se zaboraviti da je usteda energije u slu¢aju kada posjetitelji
obilaze izloZbe u kaputima — znatna.

Ono 3to bi svakako svaki muzej trebao imati su ormariéi ili police za

odlaganje torbi, ruksaka i vrecica prije negoli se ude na izoZbu. 1z vise-

strukih sigurnosnih razloga nije dobro da posjetitelji prtljagu nose sa
sobom pri razgledavanju.

Sto se radi na ulaznom desku:

—dobrodoslica posijetiteljima,

—prodaja ulaznica,

—davanje informacija,

—odgovaranje na pitanja o izlozbama,

—upute o moguc¢nostima obilaska muzeja za pojedince, grupe i 3kole,
—pomoc¢ posijetiteljima u baratanju interaktivnom opremom,

—pomo¢ i uputa o specijalnim aktivnostima organiziranima za 3kole,
mlade, stare i obitelji.

Kakav treba biti djelatnik na ulaznom desku
—ljubazan i prijateljski naklonjen posjetiteljima,

—posten, odgovoran i pouzdan,
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—patzljiv i uporan ako je nuzno,
—zainteresiran za muzej i posjetitelje,

—otvoren i strpljiv u radu s razli¢itom publikom.



INTERNET

Ima mnogo rasprava, ¢lanaka i knjiga koje se bave muzejima i interne-
tom. U uporabi su dvije sintagme, cybermuseum i virtual museum. Go-
tovo svaki autor upotrebljava ih u nekom drugom znalenju. Nec¢emo
se ovdje upustati u raspravu i u tu vrlo aktualnu temu. Za nase potrebe
samo ¢emo naznacditi §to na internetu u vezi s muzejima postoji.

1. Postoje opsezniji ili saZetiji prikazi muzeja na internetu. Prikazuju se
eksponati, ponekada prostorije (virtualne 3etnje), a samo rijetko i ne-
3to drugo od svega onoga 3to muzej sadrzava. Obi¢no takve prikaze
na internetu nazivamo virtualni muzej. Iza njih su pravi, realni muzeji,
stvarne zgrade, stvarni muzejski predmeti. Tako se primjerice prikaz
hrvatskih muzeja na stranicama Muzejskog dokumentacijskog centra
naziva hrvatski virtualni muzeji.

2. Virtualnim ili cyber-muzejima nazivamo i muzeje koji ne postoje u re-
alnom svijetu nego samo na internetu. Jo$ su &e3ce virtualne izlozbe
koje mozete vidjeti samo na webu, primjerice Art of World War I, Url:
http://www.art-ww1i.com/gb/visite.html|

3. Web-stranica muzeja kojoj je glavna zadada, zato je napravljena, da
privuce posjetitelja u muzej. Ona nije prikaz muzeja, nego planski po-
kazuje samo ono za 3to se misli da moZe biti motiv posjeta.

Razumije se da se te tri vrste primjene interneta na najrazlicitije na¢ine
preplecu i prozimaju. No nas ¢e ipak ovdje ponajvide zanimati nacin na
koji se mogu privuci posijetitelji.

Ne treba zaboraviti da iz godine u godinu raste broj onih koji se za odre-
diste putovanja odlu¢uju tako da konzultiraju internet. Naravno konzul-
tiraju i muzejsku stranicu ako je ima, ili stranice na kojima mogu pronaci
podatke o muzeju ili muzejima odabrane destinacije.

Za kulturni turizam internet je klju¢no mjesto. S njim on pada ili raste.
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Kao i kod mnogih drugih stvari, nema recepta za uspje$nu internetsku
stranicu muzeja koja ¢e privu¢i mnogo turista. Ipak postoje napuci i ide-
je koje mozda mogu pomodi.

Zapitajte se:

—Sto bi korisnik mogao traZiti od stranice?

—Sto ¢e korisnik pokugavati raditi na stranici?

—Sto ¢e nastojati izvudi s nje?

—Kojim jezikom govori? (engleski svakako mora biti na stranici, to je
danas lingua franca i jezik interneta, ali talijanski ¢e obradovati Talijane,
njemacki Nijemce itd.)

—S koliko novca raspolazete?

Poku3ajte:

—Saginiti stranicu koja je vise orijentirana prema korisniku nego prema
stvarima.

—Na potetku ustanovite potrebe korisnika s jasnom idejom koga hocete
dosegnuti, i §to bi korisnik mogao traZiti od stranice.

—Razvijte jedinstvenu, originalnu stranicu i ponudite iskustvo koje ¢e
individualni korisnik izabrati.

—Kreirajte dinami¢nu i interaktivnu stranicu da se korisnik ima zasto na
nju vratiti.

—Stvorite intelektualno zadovoljavajuc¢i online-izazov za korisnike (npr.
kvizove). Korisnik ¢e provesti neko vrijeme da radi na izazovu, kada ga
rijedi, o¢ekivat ¢e nagradu (npr. da nesto nauti, da sazna neki neuobi-
¢ajeni podatak i sl.).

—Pitajte korisnike o njihovim zahtjevima (to je bolje nego da nagadate).

Treba razmisljati o tome kako se potencijalni turist koristi internetom, a
ne samo o tome kako reproducirati na njemu ono 3to muzeji sadrze. Ako
je stvar u muzeju, u tome da se doZivi neka vrsta bogatog iskustva, onda
internet moZe pruZiti samo dio toga. Za puni, autenti¢ni doZivljaj valja
do¢i u muzej. To takoder treba dati na znanje i na stranici, ali i na njemu
treba pruziti koliko je mogude autenti¢an doZivljaj. Hocete autenti¢ni
doZivljaj — dodite u muzej. To bi trebao biti smisao izrade stranice na
internetu za na3e, turisti¢ke svrhe. Pogubno je, a u nas &esto, dizajneru
ili softverskoj tvrtki povjeriti da sami rade stranicu. ldeja mora biti na3a,
a suradnja stalna. Vazno je jo$ potruditi se oko web-stranica drugih. Turi-
sti prve informacije o destinaciji dobivaju s razli¢itih stranica od kojih su
u nas najvaznije sluzbene stranice Zupanija, gradova i op¢ina i stranice
turisti¢kih zajednica. Potrudite se da na njima budete $to bolje i $to vise
zastupljeni. Osigurajte si link s tih na svoju stranicu.
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ZAKLJUCAK

Priru¢nik Turisticki posjeti muzeju: upravljanje turistima - posjetiteljima mu-
zeja ostvaren je u okviru programa Bastina u turizmu koji Ministarstvo
turizma provodi ve¢ nekoliko godina. Skupina autora pokusala je ukazati
na svjetske trendove u razvoju kulturnog turizma i njihovu mogucu pri-
mjenu na nasim prostorima.

Napisan je s namjerom da prezentira smjernice za mogudci razvoj kul-
turnog turizma, koji po¢iva na partnerstvu turizma i muzeja. ldeja koju
priru¢nik Zeli promovirati aktivan je suZivot turisti¢kih djelatnika i mu-
zealaca, koji bi trebao rezultirati inovativnim programima prezentacije
muzejske grade te uklju¢ivanjem vrijedne hrvatske bastine u turisti¢ku
ponudu.

Preduvjet za kvalitetno uklju¢ivanje bastine i muzejske grade u turizam
je prije svega kvalitetno upravljanje muzejima. Muzeji i dalje trebaju osi-
gurati ¢uvanje i prezentiranje bastine, ali i prepoznati potrebe i potenci-
jale novih posjetitelja, kako bi za njih u suradniji s kolegama iz turisti¢kog
sektora kreirali jedinstvene autenti¢ne programe i tako pridonijeli razvo-
ju atraktivne turisti¢ke ponude.

Priru¢nik je pisan jednostavno s namjerom da posluZi kao radni mate-
rijal koji ¢e potaknuti suradnju izmedu dva navedena sektora i inicirati
kreiranje novih destinacijskih proizvoda u turisti¢ki razvijenim i manje
razvijenim podruéjima.

Jedinstveno kulturno i povijesno blago treba prezentirati na atraktivan

natin vodeéi ratuna o specifitnim potrebama i interesima modernih
posjetitelja segmentiranih u razne interesne skupine. Muzeje treba pri-
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bliZiti svima, a ne samo turistima.Treba ih udiniti atraktivnijima i za do-
micilno stanovnistvo putem raznih radionica te istinitim i zanimljivim
interpretacijama.

Biljeske

3 5—muzejixturizam




Biljeske
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