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Sazetak

Rad je zamiSljen kao idejni projekt koji sadrzi marketing plan i sve kljucne elemente
koncepcije projekta implementiranja tehnologije prosirene stvarnosti (AR) §to ukljucuje
kompilaciju ciljeva, strategije 1 mjere za provodenje strateski planiranoga projekta. Sadrzi
potrebne informacije, opravdanja i akcijski plan. Takoder rad opisuje trenutno inertno stanje
muzeja 1 sli¢nih ustanova na trziStu te napada dosadasnje ponasanje “gledaj i ne diraj” i
zauzima poziciju zagovaranja interaktivnog pristupa posjeta takvim ustanovama. Cilj ovoga
rada je dokazati da iskustvo obilaska muzeja ne mora zavrsiti po izlasku iz istog ve¢ da
posjetitelji nastave unaprjedivati steCeno iskustvo dugo nakon izlaska pruzajuéi im

mogucnost da osim vidom iskuse 1 dodirom, okusom, njuhom i uhom.

Uzimajuéi u obzir da sama aplikativna koncepcija aplikacije jest da se produzi iskustvo
steCeno u samom muzeju, isto tako implementacije ovakve aplikacije stavlja sami muzej u
centar cijele price koja je razvijena da privuce $to veci broj posjetitelja, kako stranih tako i
domacih i pruzi im osnovno znanje iz etnografske, agronomske i enoloske povijesti samog
lokaliteta. Tim putem muzej dobiva na vaznosti kao zari$na i pocetna tocka enoloske price
samog otoka Hvara koja se usko veze i uz turisticku ponudu vinskih putova. Rad sadrzi
cjelovit projektni 1 marketinski plan koji pruza jasnoc¢u izvedbe i uporabe same aplikacije
kao sredstva za privla¢enje turista. Izradom marketinSkog plana, osim §to ¢e pomoci
ustanovi postaviti temelje za buduce djelovanje na trzistu, koristiti ¢e aplikaciju kao sredstvo

unaprjedenja istog.

Klju¢ne rijeci: muzej, kultura, vino, vinogradarstvo, etnografija, iskustvo posjetitelja,
tehnologija, prosirena stvarnost, turizam, marketing, strategija, povezivanje s ustanovom,

aplikacija, moderna tehnologija, Hvar, otok, utjecaj, enologija.



Summary

The paper is conceived as a conceptual project containing a marketing plan and all key
elements of the concept of augmented reality (AR) technology implementation project,
which includes a compilation of goals, strategies and measures for implementing a
strategically planned project. It contains the necessary information, justifications and an
action plan. The paper also describes the current inert state of museums and similar
establishments on the market, and attacks old approach “’watch and don't touch’” behavior
and takes the position of advocating an interactive approach to visits to such institutions. The
aim of this paper is to prove that the experience of visiting a museum does not have to end
upon leaving it, but that visitors continue to improve the experience gained long after they
leave, giving them the opportunity to experience, in addition to sight, touch, taste, smell and

hearing.

Considering that the application concept of the application itself is to extend the experience
gained in the museum itself, the implementation of such an application places the museum
itself at the center of the whole story, which was developed to attract as many visitors as
possible, both foreign and domestic, and provide them with basic knowledge from the
ethnographic, agronomic and oenological history of the site itself. In this way, the museum
gains in importance as the focal point and the starting point of the oenological story of the
island of Hvar, which is closely linked to the tourist offer of wine routes. The paper contains
a complete design and marketing plan that provides clarity on the performance and use of
the application itself as a means of attracting tourists. By developing a marketing plan, in
addition to helping the institution lay the groundwork for future action in the market, it will

use the application as a means of enhancing it.

Keywords: museum, culture, wine, viticulture, ethnography, visitor experience, technology,
augmented reality, tourism, marketing, strategy, association with the institution, application,

modern technology, Hvar, island, influence, oenology.
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1. Uvod

Prvotna ideja za ovim projektom nastala je iz zelje da se prikazu moderni mediji u muzejskoj
kulturi no kompleksnost i opéenitost toliko Sirokog podrucja rezultirala je konkretizacijom
stvarnog problema. Umjesto toga, potrebno je bilo zac¢i dublje u samu problematiku
danasnjih muzeja i ono $to oni predstavljaju. Iako je svrha i zada¢a muzeja komunicirati,
dijeliti znanje, educirati i informirati, isto tako je ustanova za prikupljanje, cuvanje, zastitu,
1 znanstvenu obradu muzejske grade (Maroevi¢, 1993: 74). Sredinom 18. stolje¢a, evolucija
muzeja kakvog poznajemo danas bila je u samom zacetku. Neko¢ samo srednji i visoki stalez
imali su pristup, a danas muzeji su otvoreni za sve i svakoga. Danasnji muzeji su otvoreni
za suradnju, spremni pokrenuti i razmijeniti kolekcije, ohrabriti se za pojavljivanje na
neobi¢nim mjestima i zapoceti komunikaciju s novim korisnicima. Jednako tako, razmjena
predmeta s drugim muzejima ili umjetni¢kim intervencijama u prostoru postava ili izlozbi
na jednostavan nacin dodatno moze aktualizirati temu i svrhu izlaganja. Obzirom da danas
govorimo o multi-task publici, budu¢nost muzeja moze ovisiti i o njihovoj fleksibilnosti u

ispunjavanju novih zahtjeva korisnika i potencijalnih posjetitelja.

Bas i1z toga razloga, evolucije posjetitelja, ovaj rad zadire u problematiku modernog muzeja
i njegovog odnosa sa modernim posjetiteljem. Moderni posjetitelj je evoluirao skupa sa
tehnologijom koja nas danas okruZuje i pasivan pristup u prezentaciji grade je odavno ve¢
proslost. Na primjer, ideja o virtualnoj 1 proSirenoj stvarnosti nije vise novost ve¢ nesto $to
bi uskoro bio glavni 1 sastavni naSe svakodnevice. Dolaskom novih tehnologija dolazi novi
posjetitelj, a dolaskom novog posjetitelja dolazi i promjena u marketinskim pristupima na
trziStu, barem kada je u pitanju svijet kulture. Stariji 1 eminentniji muzeji, iako veoma
popularni, uglavnom gube bitku protiv novoosnovanih pa ¢ak i samoprozvanih muzeja na
podrucju Hrvatske koji ne spadaju u uzu definiciju onog $§to muzej uistinu jest, gledajuéi iz
perspektive bastine odnosno naslijeda. Jo$ ne izgraden, buduc¢i Muzej vinogradarske zbirke
Pitve ima priliku hrabro zakro¢it u novo doba i uzivati sve blagodati modernog pristupa
danasnjem posijetitelju. Zivimo u hrabrom novo digitalnom svijetu, gdje tehnologija stvara
nove nacine povezivanja, komuniciranja, dijeljenja, prodaje, zabavljanja i utjecanja (Csathy,

2017: 17).



2. Kulturni turizam otoka Hvara

Smyjesten u sredi$njem dijelu Jadranskog mora, otok sa najve¢im brojem sunc¢anih dana u
godini zasigurno je jedan od najatraktivnijih lokacija za turizam tokom ljetne sezone u
Europi §to govori i podatak da je 2018. god. Hvar bio uvrsten u top 5 ljetnih destinacija.! Sa
svojom bogatom kulturno-povijesnom proslosc¢u i predivnim plazama, Hvar ve¢ dugi niz
godina mami turiste iz cijelog svijeta i uspjeSno zadovoljava potrebe ¢ak i onih
najzahtjevnijih. Od starina, arhitekture preko predivnih plaza i ostalih prirodnih ljepota,
neizostavan dio je sama gastronomska ponuda. Nije tajna da je mediteranska kuhinja jedna
od najukusnijih na svijetu ali podrucje u kojem Hvar istinski vodi Zustru bitku je ujedno i
podrucje velikih polemika. Naravno pricamo o eliksiru grckih i rimskih bogova, vinu. No
prije nego li krenemo u objasnjenje zasto bas vino, proc¢i ¢emo kroz samu kulturnu bastinu
otoka Hvara koja je neizostavan dio same turisti¢ke ponude te vidjeti kakvu ostavstinu Hvar

skriva.

Bilo da se radi o slikama, arheoloskim iskopinama, staroj literaturi, Hvar s obzirom da je
koloniziran u doba prije Krista, posjeduje sve. Bogata povijest ucinila je ovu destinaciju
ukusnom za ljubitelje muzeja 1 raznih zbirki. Od nacina zivota do ljudskih proizvoda, bilo
umjetnina ili alata, tvorevine su pomno cuvane. NajceS¢e to bivaju predmeti i lokacije
liturgijskog znacenja ali ne rijetko imamo i one koji se ¢uvaju kao spomen na neko¢ tezacki
nacina Zivota. Definitivno najvrjedniji dio fonda umjetnina spada pod vlasniStvo Hvarskih
crkvi i samostana koje ¢ine fond s vise od 30 posto umjetnina sveukupnog Hvarskog

kulturnog dobra. Tako otok Hvar u svom posjedu broji preko 30 raznih zbirki.?

Ako izuzmemo drZavne zbirke poput zbirke i lapidarija "Dr. Grga Novak" 1 galeriju
suvremene umjetnosti "Arsenal" koje su otvorene za javnost u Hvaru i uZzivaju veliku
posjecenost, otok posjeduje Citav niz slicnih galerija i zbirki koje jesu ili nisu otvorene za
javnost, sve se skoro sastoje od umjetnina $to u ovom radu nije tema. Dvije zbirke isticu se

od svih ostalih po svojoj specificnosti koje nisu vezane uz umjetnine ve¢ nesto Sto se cijeni

L 1zvor: https://www.dalmacijadanas.hr/veliko-priznanje-otok-hvar-izabran-medu-5-najboljih-europskih-
destinacija-to-je-najljepsi-otok-europe - 12.01.2020.
2 |zvor: https://hrcak.srce.hr/file/213238 - 12.01.2020.



na skroz dubljoj etnografskoj razini. MoZemo to nazvati umije¢em prezivljavanja odnosno
kulturom zivota zitelja otoka Hvara. Dvije gospodarske grane bile su okosnice nacina Zivota
Hvarana prije nego li je turizam predstavljen i uveden za vrijeme Austro-Ugarske monarhije,
a to su ribolov i proizvodnja vina. Nekadasnji Centar za zaStitu kulturne bastine otoka Hvara
osnovao je dvije zbirke od kojih jedna dan danas ima stalni postav otvoren za javnost jos od
1972. god., Ribarski muzej u Vrboskoj i druga koja nikada zapravo nije uzivala status stalnog

postava otvorenog za javnost, Vinogradarska zbirka u Pitvama.

2.1. Vinogradarska zbirka Pitve

Kolonizacijom otoka Hvara 384 god. prije Krista od strane Gr¢kih kolonista zauvijek je
obiljezilo otok kako u kulturnom, tako i u gospodarskom smislu. Pocetci vinske industrije
odvili su se na Starogradskom polju poznatijem kao Ager koje je bilo podijeljeno na 73
parcele i dodijeljeno doseljenicima koji su od tog trenutka poceli stvarati napitak zbog kojeg

tadasnji Pharos dolazi na mapu kao proizvoda¢ veoma trazenog vina.?

Uzimajuéi u obzir da su Hvarani prvi izvozili svoje vino na podru¢ju Hrvatske kako u
Veneciju tako 1 u Zagreb, nije teSko zamisliti kako se sami utjecaj Sirio nadaleko pogotovo
u doba Austro-Ugarske i time pospjeSio samu kulturu proizvodnje vina. Industrija je krajem
19. st. doZivjela svoj vrhunac djelom 1 zbog propasti europskih vinograda dolaskom
peronospore, pepelnice i1 filoksere iako su kasnije i sami bili Zrtve nametnika koji Su
desetkovali vinograde. Mozda vinogradi nisu viSe zauzimali tolike povrSine ali je kultura
same proizvodnje samo jacala, a usporedno s tim i sama kvaliteta. Hvarska vina su jedna od

najkvalitetnijih koje Hrvatska danas moze ponuditi.

Otprilike tako po€inje saga kojom ¢e se ponositi svaki Hvaranin i na osnovu toga ¢e se
stvarati Vinogradarska zbirka Pitve. Zbirka je osnovana od strane nekadasnjeg Centra za
zaStitu kulturne bastine otoka Hvara, a nastala je kao lokalna inicijativa uz pomo¢ stru¢njaka
Centra i u svojih tridesetak godina postojanja, kao stalni postav bila je otvorena tek nekoliko
mjeseci 1989. god..*

3 Izvor: http://www.otok-hvar.com/hr/vijesti-najave/hvar-otok-vina-od-384-g.prije-krista-700 - 12.01.2020.
4 1zvor: https://hrcak.srce.hr/file/273821 - 12.01.2020



2017. god. sastavljaju se prve smjernice i piSe koncepcija, a potom i idejni projekt stalnog
postava za Vinogradarsku zbirku Pitve. Stalni postav ¢e se nalaziti u zgradi stare $kole u
Pitvama u kojoj se nalaze dva kata gdje bi jedan kat trebao predstavljati etnografsku gradu
(Vinogradarsku zbirku), a drugi kat bi sluzio drustvenoj namjeni, kuSaonica vina bivajuéi
jedna od tema. Trenutni stalni postav je u fazi izgradnje i prema rije¢ima izvodaca, otvorenje
istog planira se 2021. godine. Vinogradarska zbirka zami$ljena je kao mjesto susreta
vinogradarske povijesti i vinarske sadasnjosti kojoj je cilj prikazati tradicijski aspekt kulture
vina i suvremeno vinarstvo u kojem bi se promovirala kultura poznavanja i ispijanja vina.
Uzimajuéi u obzir vaznost same zbirke nije teSko zamisliti da ¢e stalni postav, jednom
napravljen, biti neizostavan dio pri¢e vinskih puta otoka Hvara prema budu¢im turistima

stranim 1 domadim.

Slika 2.1. Zgrada stare $kole u Pitvama, bududi stalni postav ©

®1zvor: https://hrcak.srce.hr/file/273821 - 12.01.2020
®1zvor: https://muzejopcinejelsa.hr/vinogradarska-zbirka-stalni-postav/ - 15.02.2020.



2.2. Zbirka i turizam

U slucaju otoka Hvara kao pozeljnog turistickog odredista, zbirka je integralni dio kulturnog
turizma. Kulturni turizam sastoji se od svih segmenata koji ¢ine osobnost nekog mjesta, a
ukljucuje povijest, etnologiju, arheologiju, umjetnost, arhitekturu, stanovnistvo i njihov
zivotni stil (Gajski, et. al. 2011: 8). Na kraju ovog podnaslova takoder ¢emo definirati razliku
izmedu zbirke 1 muzeja te zaSto zbirka dobiva vlastiti stalni postav van samog muzeja koji
juicuva.

Bilo da se radi o tradiciji, drustvenoj, gospodarskoj ili nekoj drugoj strukturi ali i hrani, vinu
1jo$ mnogo toga. U ovom radu vino zauzima sami centar price i svega Sto kultura vina veze,
a ve¢ smo rekli da je to gospodarska grana po kojoj je sam otok nadaleko poznat. Zbirka bi
uvezala najprofitabilniji segment, a to je turizam. Vinogradarstvo u Zivotu zitelja je
imperijalan dio same turistiCke ponude te neizostavan dio gastronomske ponude koji bez
kultnog napitka nije upotpunjena prica mediteranskog stola. Ulogu stalnog postava
pretvaramo u kulturni proizvod koji ima zadacu educirati kako lokalne tako i strane
posjetitelje. Napokon bi osim etnoloskog, enoloski aspekt ovakve lokacije dobio status
pokretaca turizma na podrucju koje se ne nalazi odmah uz more ve¢ ima snagu posjetitelje

uputit 1 u unutras$nji dio otoka koji ne rijetko ostane zanemaren.

Da bi shvatili o kakvim brojkama pricamo moramo ste¢i uvid u samu posjecenost otoka
tokom ljetne sezone. Ljetna sezona je najpopularniji dio godine za strane i lokalne
posijetitelje i to dokazuje konstantan rast broja turista. Tako mozemo vidjeti prema statistici
Hrvatske turisticke zajednice da Hvar biljezi konstantan rast. Sezona 2017. biljezi 312.600

turista i 1.517.900 nocenja, a sezona 2018. god. 330.900 turista i 1.602.300 nocenja.



Turisticki promet na otocima

TURISTI (u 000) INDEKS NOCENJA (u 000) INDEKS
oTOC| 20184 2018./
2017. 2018. 2017. 2017. 2018. 2017.
Krk 797,9 794,6 99,6 4695,6 4.480,0 95,4
Pag 402,4 4184 104,0 27145 2.765,8 101,9
Hvar 3126 330,9 105,9 1.517,9 1.602,3 105,6
Braé 248,5 2445 98,4 1.697,3 1.614,4 95,1
Rab 274,2 185,3 67,6 2.015,2 1.306,4 64,8
Koréula 1533 149,8 97,7 883,8 753,1 85,2
Murter 115,8 120,5 104,1 891,4 889,1 99,7
Vir 774 93,4 120,7 598,2 711,7 119,0
Ugljan 32,0 34,3 107,2 274,0 2873 104,9
Mijet 30,6 33,1 108,2 1344 1497 1114
Paiman 26,3 29,1 110,6 2359 262,2 111,1
Solta 17,2 18,1 105,2 1453 1509 1039
Lastovo 73 8,4 115,1 49,0 56,4 115,1

Slika 2.2. Turisti¢ki promet na otocima prema HTZ ’

Popularnost otoka raste, a time se stvara i potreba za $to raznovrsnijom turistiCkom
ponudom. Zbirka odstupa od standardne ponude proZetu raznim eventima interesantnim
mladoj publici i time stvara ne istrazeni dio prostora vezan uz enologiju. Do sada su taj
prostor upotpunjavale privatne vinarije prvenstveno davajuéi uvid u kulturu ispijanja, ne i
uvid u etnolosku povijest kulture uzgoja i proizvodnje vina. Tim receno lako je uvidjet da je
izostavljen i aspekt vinske ceste kao popratnog ali popularnog dodatka turistickoj ponudi

otoka Hvara.

Iako je zbirka prijavljena i ¢uvana u Muzeju opc¢ine Jelsa, donesena je odluka da zbirka
dobije svoj stalni postav $to znaci da ¢e fizi€ki biti odvojena od mati¢nog muzeja zaduZenog
za njenu konzervaciju i dokumentaciju. Zbirka kao zbirka je dio muzeja ali u ovom slucaju,
nove prostore slobodno se moze zasebno smatrati muzejom. Sama terminologija zbirke
razlikuje se od spomenika kulture no ako prostor ukljucuje sabiranje zasti¢ene grade, tada se

ta gradevina moze smatrati muzejem (Maroevi¢, 1993: 75).

"1zvor: https://htz.hr/sites/default/files/2019-06/HTZ%20TUB%20HR_%202018_0.pdf - 12.01.2020



2.3. Analiza modernog turista/posjetitelja muzeja

Dolaskom novih tehnologija krajem proslog stolje¢a poprac¢eno je velikom promjenom u
ponasanju modernog Covjeka. Globalizacija stvara modernog potrosaca koji razvija nove
potrebe za upotpunjavanje svojih iskustava te pocinje puno lakSe dolaziti do faze
samoaktualizacije koju za razliku od prijasnjih vremena, sada "turisticki" obilazi, bilo iz
osobnog ili profesionalnog interesa. Mijenjanjem ponasanja mijenjaju se Zelje i apetiti. Isto
se odrazilo i u okolnostima modernog posjetitelja muzeja. S obzirom da sam i sam djelatnik
Hrvatskoga prirodoslovnog muzeja, sa sigurno$¢u mogu re¢i da ponasanje posjetitelja nije
nimalo slicno onom koje kustosi prizeljkuju. Model koji i dan danas prevladava u velikom
broju slucaja je "gledaj 1 ne diraj". U HPM-u stru¢no vodstvo pocinje, nakon uvodnog
pozdrava, "...molimo vas ne dirajte eksponate!". To je uredu no modernog posjetitelja ne
zanima samo gledanje ve¢ upotpunjavanje iskustva i drugim osjetilima poput dodira, sluha,
njuha itd. Muzeji se susreéu sa novom vrstom posjetitelja koji neumorno trazi mentalni
stimulans koji je kljucan u odluci hoce li se uputiti u muzej i utjece u proces odluke hoce li
se vratiti. Posljednje desetljece 20. stoljeca iznjedrilo je novog tipa turista, a obiljeZen je
promjenama vrijednosti, zivotnog stila, drugacijom demografskom strukturom stanovnistva
te je popraceno boljom obrazovano$¢u i ve¢im iskustvom u putovanjima $§to su ujedno i
glavni c¢imbenici drugacijeg odnosa suvremenog turista spram turisti¢ke destinacije

(Krizman Pavlovi¢, 2008: 79).

Moderni turist u ovom slucaju postaje moderni posjetitel] muzeja odnosno zbirke. Nakon §to
smo ustanovili da moderni posjetitelj nije samo zadovoljan sa "gledaj i ne diraj", vrijeme je
da prihvatimo ¢injenicu da ni sama kuSaonica vina unutar muzeja moZda nije dovoljna za
mlade populacije. MijeSanjem tradicionalnih pristupa i moderne tehnologije napokon dira u
srz modernog posjetitelja. Interaktivnost koja je potrebna da privuce posjetitelje danas
uvelike ovisi i 0 modernim medijima. Moderni mediji postali su sastavni dio svakodnevnog
zivota modernog ¢ovjeka. Kao neizostavan dio svakodnevnice utjece i na proces odluke.
Svjetski poznati muzeji prate trend na modernom trzistu i tako koriste priliku da se $to vise
priblize modernom posjetitelju. Koristenjem modernih medija i tehnologija moze zapoceti
kod malih organizacija na primjer otvaranjem Instagram 1 Twitter racuna kako bi svoje
posjetitelje ukljucili u najnovije 1 esencijalne informacije dok vece institucije mogu

pokrenuti ambicioznije projekte poput Kendal muzeja u Cumbriji koji je digitalizirao



kompletnu prirodoslovnu gradu, otvorio specijalnu web stranicu te tako dao pristup svojoj

zbirci od preko 5.700 minerala i botani¢kih otisaka javnosti.®

Mozemo zakljuciti da moderni mediji, ukljucujuéi i moderne tehnologije postaju sastavni
dio naseg ponaSanja. Izostankom tih dviju veoma bitnih stavki, u ovom sluc¢aju muzeji,
izlazu se riziku da ih se zanemari i zamjeni nekakvom drugom atraktivnoséu koja
implementacijom modernih tehnologija i1 koriStenjem modernih medija uvelike stjece
prednost. Mozda tehnologije jesu rjeSenje za unaprjedivanje iskustva modernog posjetitelja

ali i dalje se ne smije zaboraviti da je posjetitelj na prvom mjestu, a tehnologija na drugom.

2.4. SWOT analiza

Saznali smo kako se ponaSa moderni posjetitelj 1 koja su njegova ocekivanja od posjeta
muzejima. Uslijediti ¢e SWOT analiza buduc¢eg muzeja i s kakvim prilikama i neprilikama
se moze susresti u budu¢nosti. SWOT analiza obuhvaca proces analiziranja institucije 1
njezinog okruzenja na nacin da se utvrduju snage i slabosti koje institucija ima i moze na
njih utjecati te vanjske prilike i prijetnje s kojima se suocava u svom radu i mora ih uvazavati
(Pavicic, et. al. 2006: 34). Napominjem da prilikom izrade ovog rada, zgrada Vinogradarske
zbirke Pitve je joS uvijek u fazi izgradnje pa se odredene stavke tokom sljede¢ih godina
mogu promijeniti uslijed promjena stanja na trzistu, okruZenju pa €ak i u ponaSanju buducih
posjetitelja. Takoder, ako se pravilno iskoriste snage i prilike, prijetnje i slabosti ¢e se
pravovremeno moci drzati pod kontrolom. U tablici 2.3. nalazi se SWOT analiza Muzeja

vinogradarske zbirke Pitve u kojoj su opisane snage, slabosti, prilike i prijetnje za muzej.

& 1zvor: https://advisor.museumsandheritage.com/features/technology-in-museums-making-the-latest-
advances-work-for-our-cultural-institutions/ - 12.01.2020.



SNAGE

Iskustvo u upravljanju zbirkama i muzejima

Iskusni i obrazovani djelatnici

Turisticki novitet na trziStu otoka Hvara

Jedinstvenost zbirke sa podrucja otoka Hvara
Moguénost Stvaranja vinskih puta

Moderan i nov stalni postav

Osigurano dugoro¢no financiranje djelatnosti

Suradnja s vode¢im vinogradarima

Dobra lokacija

SLABOSTI

Premal broj djelatnika

Ograni¢enost prostorom i opremom

Ne razraden marketinski plan i strategije

Ne razraden plan odnosa s javnoséu

Ne prepoznatljivost zbirke u javnosti

Nedostatak interaktivnog sadrzaja

Sezonska priroda institucije

Neposjedovanje prijevoznog sredstva kod mogucih posjetitelja
PRIJETNJE

Nenaklonjenost lokalnih, Zzupanijskih ili drzavnih institucija i pojedinaca
Negativan imidZ donatora/sponzora s kojim bi suradivali
Nepovoljne demografske promjene u okruzenju

Pojava konkurentnih institucija na otoku

Pogorsanje Zivotnog standarda ciljnih skupina
Nedostatak prostora i sredstava

Drasti¢no opadanje broja posjetitelja van ljetne sezone
PRILIKE

Sirenje djelokruga suradnje

Pristupanje EU fondovima i novim izvorima financiranja
Poboljsanje ekonomske situacije u okruzenju

Donacije, sponzorstva i projekti

Popularizacija vinske kulture

Nabava i koristenje najmodernijih tehnologija

Tablica 2.3. SWOT analiza Vinogradarske zbirke Pitve, autorski rad

Nakon §to smo analizirali trenutno stanje, a koje je podlozno promjenama s obzirom da
zgrada zbirke jo$ nije izgradena, obraditi ¢emo marketinske trendove kako bi stekli uvid o
stanju na samom trziStu. Moéi ¢emo vidjeti kako su odredene institucije pristupile

popularizaciji svoje grade.



3. Marketinski trendovi za muzeje i sli€ne ustanove

u svijetu i Hrvatskoj

Trendovi u marketingu se izuzetno rapidno mijenjaju i htjeli mi to ili ne, diktiraju tempo
prilagodbe trzistu. Sto brze prepoznate, prihvatite i prilagodite se, veca je $ansa da profitirate.
Muzejima i sli¢nim ustanovama trendovi nisu bili problem dugi niz godina, ¢ak od samih
zacetaka ideje o postojanju istih. Ipak dolaskom nove tehnologije, odredene potesSkoce su se
pojavile. Ve¢ pocetkom devedesetih, tehnologije koje su nadolazile stvarale su modernog i
zahtjevnog posjetitelja. Internet bivaju¢i prva prepreka, prvo desetljeCe novog milenija
iznjedrilo je pametne mobilne uredaje, a trenutna situacija ne prasta zaobilazak kompletne
digitalizacije jedne ustanove. Muzeji i sli¢ne ustanove nasli su se na raskrizju kada moraju
ili prigrliti moderne tehnologije kako bi ostali primijeceni u javnosti ili veoma brzo naci se
na dnu isplativosti te time riskirati samo postojanje. ® Naravno da odredene ustanove kojima
je osniva¢ drzava, zupanija, op¢ina ili grad imaju prednost zbog konstantnog priljeva
financija 1 dalje mogu uciti od manjih privatnih samo prozvanih muzeja poput Muzeja

prekinutih veza ili Muzeja iluzija. Kako smo ve¢ ustanovili model "gledaj i ne diraj" izumire.

Posjedovanje web stranice je stara novost, a prisutnost na drustvenim medijima
nezaobilazna. Pitanje se samo od sebe postavlja. Sto je sljedece? Nabrojati ¢emo i objasniti

3 trenda koji su se pojavili u posljednjem desetljecu, a vazan su iskorak prema buduénosti.
AR I VR TEHNOLOGIJE

Veliki broj kulturnih ustanova u turizmu okusale su se u koristenju modernih AR i VR
tehnologija kako bi pospjesile iskustvo njihovih posjetitelja. AR bivajuci najcesce koristena
tehnologija kao ona koja pruza najinteraktivniji 1 najzabavniji nacin edukacije 1 zabave. Neki
od najboljih primjera su Dublin AR, AR u Deoksungung palaéi*! u Juznoj Koreji ili

Manchester Art Gallery show*?. Sto se ti¢e VR tehnologije, iako dosta skuplja od razvijanja

% 1zvor: https://www.cetrixcloudservices.com/museums-and-global-presence - 13.01.2020.
10 1zvor: https://www.researchgate.net/publication/271769057 - 13.01.2020.
T 1zvor: https://www.researchgate.net/publication/271414893 - 13.01.2020.
21zvor: https://www.researchgate.net/publication/271416258 - 13.01.2020.
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AR tehnologije, pronasla je svoje mjesto na trziStu u kulturnom turizmu. Naime, odredene
lokacije mozda jedna osoba nikada nece posjetiti no postoje ve¢ sad nebrojeni primjeri koje
iz udobnosti svog doma mozete obi¢i.’® David Bowie jedna je od rijetkih slavnih osoba koja
je dobila vlastitu izlozbu, a posvecena je njegovoj karijeri. lako je izlozba zavrsila 2018.

god., nju i dana danas mozZete obié¢i uz pomo¢ VR tehnologije. *
USER-GENERATED CONTENT (UGC)

Sadrzaj stvaran od strane posjetitelja (UGC) takoder jedan je od trendova koji moze
zainteresirati dio publike koji je do sada bio inertan. Firma Offerpop je u svom istrazivanju
U SAD-u dokazala da 85% potrosaca C generacije vjeruje sadrzaju stvorenom od strane
drugog potroSaca, preko 50% milenijalaca vjeruje viSe sadrZaju stvorenom od strane drugih
potrosaca nego informacijama sa televizije te da ukupno 55% ispitanika opcenito vise vjeruje

UGC vrsti marketinga nego bilo kojem drugom marketingkom trendu. *°
DRUSTVENE MREZE

Kada ve¢ spominjemo o sadrzaju stvaranom od strane modernog potrosaca, u ovom slucaju
posijetitelja, drustvene mreze su nezaobilazan teritorij koji prednjaci bas u tom podrucju. Ako
se ne nalazi na drustvenim medijima, nije se ni dogodilo. Barem tako moderne generacije
komuniciraju svoje interese, hobije 1 slicne navike. Muzeji moraju prigrliti nove generacije
i okrenuti se prema buduc¢im generacijama poput C generacije koja tek nadolazi. Drustvene
mreZe koriStene od strane posjetitelja u velikom omjeru pomazu kulturnim ustanovama koji
ni nemaju velik budzet za ulaganja u samu vidljivost na trziStu te uvelike ovise o iskustvu
svojih posjetitelja. Zadovoljan posjetitelj svoje iskustvo dijeli s prijateljima i obitelji samo
ne toliko viSe u tradicionalnom smislu odnosno prepricavanju ve¢ podizanjem sadrzaja na

drustvene medije. 1°

13 12vor: https://www.virtualiteach.com/post/2017/08/20/10-amazing-virtual-museum-tours - 13.01.2020.
% 1zvor: axs.com/david-bowie-is-exhibit-set-to-release-as-mobile-vr-experience-131816 - 13.01.2020.

15 1z2vor: https://www.businesswire.com/news/home/20160503005382/en/ - 13.01.2020.

18 1zvor: https://www.museumnext.com/article/how-do-museum-professionals-harness-social-media-for-
marketing/ - 13.01.2020.
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3.1. Analiza marketinskih pristupa

lako smo gore naveli samo tri pristupa modernom posjetitelju, postoji jo$ niz trendova koje
kulturne ustanove ve¢ odavno upraznjavaju poput suradnje sa drugim institucijama. Kao
primjer se moZe uzeti suradnja Hrvatskoga prirodoslovnog muzeja i Skole primijenjene
umjetnosti u kojem ucenici iz primijenjene dolaze u kontakt sa fundusom prirodoslovnog
muzeja 1 na njemu baziraju svoje radove koji ¢e u buducnosti biti izlozeni u postavu HPMa.
Takav stil suradnje se moze nazvati i UGC pristupom. Nije nepoznata ¢injenica da razne

kulturne ustanove ostvaruju suradnju sa $kolama radi $irenja svog utjecaja.

Takoder, jedan od marketinskih pristupa koji se podosta koriste u svijetu kulturnih ustanova
su 1 putujuce izlozbe. Najcesca taktika koju koriste galerije iz razloga jer galerije kao takve
po svojoj definiciji ne posjeduju zbirke ve¢ koriste zbirke i1 funduse drugih ustanova koje
preuzimaju ulogu putujucih te tako upotpunjavaju prostore galerija koje na posljetku to
koriste kao sredstvo za privlac¢enje turista. Uzimajuci u obzir da su ovo ve¢ standardizirane
metode, utjecaj novih medija i tehnologija je pomakao granice pristupa novim posjetiteljima.
Koristenjem novih medija podrazumijeva i odmak od tradicionalnog nafina masovnog
komuniciranja odnosno uporabe klasi¢nih alata marketinske komunikacije u svrhu prijenosa

standardiziranih/unificiranih poruka ciljanim skupinama (Pavici¢, et. al. 2006: 248).

Situacija u Hrvatskoj opisuje malo drugaciji trend nego kog ostatka svijeta kada je u pitanju
posjecenost. Prema podacima Muzejskog dokumentacijskog centra kao krovne muzejske
institucije, broj posjetitelja muzejima iz godine u godinu raste. Tako podatak za 2018. god.
govori da se broj posjetitelja povecao za 784.770 posjeta u odnosu na 2017. god., a trend
rasta posjetitelja je konstantan jos od 2010. god. iako je 2017. god. bila loSija po broju
posjetitelja nego 2016. godine.

12
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Slika 3.1. Posje¢enost muzeja prema podacima MDC-a za 2018. god. ¥/

Trend u svijetu pokazuje opadanje broja posjetitelja od 2015. god. pa tako 2017. god.
Britanski muzeji biljeze pad od ¢ak 1.4 milijuna samo stranih turista. '® Isti trend opadanja
broja posjetitelja pojavljuje se u Njemackoj gdje muzeji su zabiljezili 2.5 milijuna manje

nego prethodnih godina.'® Sjedinjene Ameri¢ke Drzave nisu nista bolje prosle. 2°

Unato¢ svim neprilikama koje su snasle razne kulturne ustanove diljem svijeta, brojke su se
drasti¢no pocele popravljati od 2018. god. pa na dalje. Jedan od mogucih razloga opadanja
broja posjetitelja je i veliki broj otvaranja odnosno osnivanja novih muzeja, a taj trend nije
zaobiSao ni Hrvatsku. Jedina razlika je ta Sto svjetski muzeji su odlucili promijeniti
marketinski pristup na nacin da su prigrlili nove trendove i tehnologije te ih iskoristili u svoju
korist. Najvecu korist su imali muzeji koji su se upravo posluzili najmodernijim

tehnologijama, AR i VR.?

7 1zvor http://mdc.hr/files/file/muzeji/statistika/Statisti%C4%8Dki-pregled-za-2018.pdf - 12.01.2020

18 12vor: https://www.theguardian.com/artanddesign/jonathanjonesblog/2017/feb/02/drop-uk-museum-
attendance - 13.01.2020.

19 1zvor: https://www.theartnewspaper.com/news/german-museums-report-decline-in-visitor-numbers-in-
2016 - 14.01.2020.

20 |zvor: https://hyperallergic.com/421968/is-art-museum-attendance-declining-across-the-us/ - 14.01.2020.

2L 1zvor: https://www.vi-mm.eu/2018/11/22/using-vr-ar-technology-museums-can-make-falling-visitor-
numbers-a-thing-of-the-past/ - 14.01.2020.
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U Hrvatskoj situacija je dosta drugacija i ne broji toliki broj muzeja koji su prigrlili moderne
marketinske trendove te ostaju vjerni konzervativnijim marketinSkim pristupima, eventualno
koriste¢i ve¢ standardizirane moderne medije poput web stranice, drustvenih mreza,
digitalizacije zbirki i sli¢no. Jedan od pozitivnih primjera je Hrvatski prirodoslovni muzej
koji u svom pristupu koristi hologramske prikaze odredenih primjeraka iz svog
entomoloSkog fundusa u svrhu popularizacije svojih zbirki i1 privlacenja posjetitelja. lako
hologramski pristup izaziva "cool" efekt i dalje je preskup za produkciju u Sirem smislu

uporabe.

Otok Hvar biljezi porast kako broja turista, paralelno s tim i broja posjetitelja muzeja. Muzeji
otoka Hvara mozda nisu ulagali u moderne tehnologije niti su se aktivnosti na drustvenim
medijima povecéale po pitanju oznacavanja i dalje biljeze porast kroz tradicionalniji

marketinski pristup oslanjaju¢i se na raznovrsnost i vaznost fundusa vlastite grade.

3.2. Analiza konkurencije

Otok Hvar iako broji mnoge muzeje i zbirke, uglavnom su to stare umjetnine, skulpture,
arheoloska nalaziSta, ljetnikovci i sliéno. Takoder grada izloZena za javnost u najveéem
broju slucaja je liturgijskog znacaja. Muzej op€ine Jelsa izuzimamo iz konkurencije iz
razloga $to je u njegovu vlasniStvu Vinogradarska zbirka Pitve 1 kao takav direktno sudjeluje
u promociji buduée gradevine. Takoder, muzej sa etnografskim znacajem koji se bavi
tematikom kulture Zivota i povijesti Zitelja otoka, osim buduceg muzeja Vinogradarska

zbirka Pitve, je Ribarski muzej Vrboska.

Zbog velike koli¢ine broja muzeja na samom otoku, izdvojio sam samo nekoliko muzeja
koje smatram da su ili direktna konkurencija ili su dobar primjer vodenja muzeja. Ako
uzmemo samo podrucje djelovanja Turisticke zajednica op¢ine Jelsa, brojimo dva trenutna

od kojih je jedan u vlasnis$tvu obiju zbirki sa vlastiti stalnim postavima.
3.2.1. Ribarski muzej Vrboska

lako tematski nije isti kao budu¢i Muzej vinogradarske zbirke Pitve, svoju vaznost vuce iz
istog doba kao i sama Vinogradarska zbirka predstavljajuci jednu od glavnih gospodarskih

okosnica ondasnjeg Pharosa. Muzej je otvoren 1972. god. te Cuva brojne ribarske alate 1
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lu¢ koja je svojim svjetlom privlacila ribe. Muzej takoder ¢uva zbirku prepariranih riba,

$koljaka, rakova iz jadranskog podmorja te amfore iz rimskog doba. 2

Slika 3.2. Slika stalnog postava Ribarskog muzeja u Vrboskoj %

Svoju konkurentnost Vinogradarskoj zbirci prvenstveno stvara zbog svoje blizine, a i spada
pod opé¢inu Jelsa. Opéina Jelsa trenutno broji dva muzeja, Muzej opcine Jelsa i Ribarski
muzej Vrboska. Moderne tehnologije se uopce ne koriste 1 posjetu se pristupa kroz model
"gledaj i ne diraj". Isto tako, marketinske aktivnosti su u potpunosti ne vidljive i oslanjaju se
isklju¢ivo na siroma$an broj informacija koje se nalaze na raznim web stranicama vezanih

za turizam na otoku Hvaru.

22 |zvor: https://www.otok-hvar.hr/tours/ribarski-muzej-vrboska/HV-TR-36 - 14.01.2020.

23 1zvor: https://dobarzivot.net/vise/nautika/mjesto-kojem-nauticari-prodaju-brodove-kupuju-
kuce/attachment/ribarski-muzej-vrboska-snimio-tomislav-kristo-cropix/ - 12.01.2020
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3.2.2. Muzej Staroga Grada

Najpopularnija kulturna institucija otoka Hvara je Muzej Staroga Grada $to znaci da broji
najveci broj posjetitelja od svih ostalih kulturnih ustanova, oko 3000 posjetitelja u 2018.
god. prema podacima MDC-a. * Tako mozda broj posjetitelja galeriji Arsenal premasuje broj

posjeta MSG-u, Arsenal je galerija i kazaliSte i nije prijavljen u sustavu MDC-a.

Slika 3.3. Slika Muzeja Starog Grada na Hvaru

MSG osnovan je 1963. god. i vodi brigu o uspomenama i predmetima koji Cuvaju
informacije o najstarijoj urbanoj cjelini na tlu Hrvatske i na tome temelji svoju popularnost.
Grad neprekidno zivi od svog utemeljenja kao grcki Polis 384. g.pr.Kr. pa sve do danas.

Takoder vodi brigu 1 0 njegovoj okolici, koja zajedno s gradom ¢ine neodvojivu cjelinu, sa

24 zvor: http://mdc.hr/hr/muzeji/muzejska-statistika/statistika-hrvatskih-muzeja/ - 14.01.2020.

25 |zvor: http://stari-grad.eu/hr/znamenitosti-staroga-grada/muzej-staroga-grada - 12.01.2020
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Starogradskim poljem kao jedinstvenim primjerom kulturnog krajolika. Od 2008. god.
povijesna jezgra Staroga Grada skupa sa poljem bivaju upisani na UNESCO-vu Listu

svjetske bastine.?®

Samim uvr$tavanjem od strane UNESCO-a na svjetsku listu poprima na vaznosti kao malo
koja lokacija u okolici. To mu kao kulturnoj ustanovi igra veliku ulogu u pozicioniranju na
trziStu te u samom pojavljivanju na radaru kod buduceg turista posjetitelja. Takoder, prema
godi$njem izvjeséu o radu, 2018. god. otvorena je i muzejska suvenirnica. 2’ Ovogodisnja
No¢ muzeja (2020) iznjedrila je u muzeju izlozbu koja koristi tehnologiju virtualne
stvarnosti. Izlozba pod nazivom "Suhozidi otoka Hvara" otvorena je i predstavljena publici
1 u potpunosti je interaktivnog stila. Osim Sto se moglo obloge na zidu micati 1 Citati o
interesantnim ¢injenicama suhozida, pomocu tehnologije virtualne stvarnosti (VR) koja

koristi mobilne uredaje, moglo se izgraditi i svoj vlastiti suhozid.

SUHOZIDI
OTOKA

Slika 3.4. Izlozba "Suhozidi otoka Hvara" u Muzeju Staroga Grada %

Muzej, osim web stranice, od marketinskih alata koristi Facebook gdje broji malo preko
1200 pratitelja te taj kanal koristi kao primarni za Sirenje informacija o vlastitom djelovanju

I iskustava posjetitelja kroz strategiju stvaranja sadrzaja od istih.

26 |zvor: https://msg.hr/o-nama/ - 14.01.2020.
27 |zvor: http://www.mdc.hr/files/pdf/Izvjesca/2018/Muzej-Staroga-Grada-2018_mdc.pdf - 14.01.2020.
28 1z2vor: https://www.facebook.com/StariGradMuseum/ - 12.01.2020
17



Muzej betinske drvene brodogradnje otvoren 2015. god. jedan je od mladih u Hrvatskoj, a
na ovoj listi se nasao kao primjer jako dobrog vodenja modernog muzeja, sli€nosti
etnografske vaznosti i koriStenja modernih marketinskih pristupa te modernih tehnologija.
Iako mjesto Betina broji samo 500 stanovnika, 2018. god. prema izvjes¢u MDC-a, muzej

biljezi preko 8000 posijetitelja §to je za 3500 posjetitelja vise nego u 2017. godini. ?°

Slika 3.5. Slika stalnog postava Muzeja betinske drvene brodogradnje *

Razlog tome je uspjesno eksploatiranje i pracenje marketinSkih trendova u svijetu kulture 1
kulturnih ustanova te uspjeSno primjenjivanje modernih marketinSkih pristupa. Prema
godisnjem izvjescu o radu 2017. god., Muzej betinske drvene brodogradnje tokom sezone
izvede preko 50 struénih vodstava, preko 15 aktivnih radionica i igraonica za sve dobne
skupine te niz stru¢nih predavanja. Takoder u izvijeS¢u iz marketinSkih aktivnosti se moze
vidjeti da odli¢no koriStenje drustvenih medija popraceno sa raznim radionicama izvanredno
koriste marketinski pristup UGC-a te su kao takvi, sa podosta malim i limitiranim prostorom,

izvanredno dobar primjer. To potvrduje 1 odli¢no vodenje kanala drustvenih mreza odnosno

29 |zvor: http://mdc.hr/hr/muzeji/muzejska-statistika/statistika-hrvatskih-muzeja/ - 14.01.2020.
30 1zvor: http://mbdb.hr/hr/galerija-fotografija/ - 12.01.2020
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Facebooka gdje stranica broji preko 4200 pratitelja, a stranica ima pregrst aktivnosti.
Nezaobilazno je spominjanje koriStenja modernih medija gdje muzej koristi raskos$nost
modernih tehnologija i unosi multimedijalnu interaktivnu 3D igricu kako bi mladi narastaji
lakse stekli znanje o samoj vaznosti njihove djelatnosti i onog §to muzej predstavlja tj.
brodogradnju. 3! Takoder koristi i nekoliko ekrana osjetljivih na dodir u svrhu unapredenja

iskustva posjetitelja.

Slika 3.6. Slika sredi$nje galerije Muzeja betinske drvene brodogradnije %

Muzej je smjeSten u zasti¢enoj kulturno-povijesnoj cjelini Betine, u zdanju koje samo po
sebi ima kulturnu i povijesno-graditeljsku vaznost. Sama ideja o nastanku muzeja vuce se iz

mistificiranja brodograditeljske djelatnosti koja se iskljucivo prenosila s glavnog majstora

3L1zvor: http://www.mdc.hr/files/pdf/1zvjesca/2017/Muzej-betinske-drvene-brodogradnje_2017_mdc.pdf -
14.01.2020.
32 1zvor: http://mdc.hr/hr/mdc/zbirke-fondovi/fototeka/muzej-betinske-drvene-brodogradnje/ - 12.01.2020
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na najsposobnijeg Segrta Sto znaci da najznacajnija uloga ovog muzeja je prenoSenje

znanja.®
3.2.3. Muzej vinogradarstva i vinarstva Putnikovié

Prvi takav muzej u Hrvatskoj otvoren u lipnju 2019. god. lako je prvotna ideja bila da se
takva vrsta muzeja otvori u Splitu 1982. god., ostalo je samo na inicijativi pa projekt poprima
svoj oblik tek 2016. god. u mjestu Putnikovi¢ na PeljeScu. Muzej se moze gledati kao
konkurencija zbog svoje tematske i etnografske vaznosti ali zbog svoje mlade izgradnje
nema puno informacija o njegovom radu $to govori i veoma loSa pozicija web stranice na
trazilicama ve¢ samo ono §to je u poslovnom planu zamisljeno. Trenutno jedina marketinska

strategija na koju se muzej oslanja je suradnja sa domacim turistickim agencijama.

Slika 3.7. Slika zgrade Muzeja vinogradarstva i vinarsvta u Putnikovi¢u *

Povodom osobnog obilaska stekao sam dojam koji ne ide u korist samom muzeju, a to je da
trenutno stanje ne reflektira Zelje i uvjete modernog posjetitelja odnosno muzej je trenutno

u modelu obilaska "gledaj 1 ne diraj". Nedostatak multimedija 1 interaktivnog sadrzaja bi

33 |zvor: https://mbdb.hr/hr/ - 14.01.2020.
34 1zvor: https://slobodnadalmacija.hr/mozaik/zivot/vrsnjakinja-je-hajduka-i-nije-poklekla-pred-cudom-
privatizacije-nasi-reporteri-posjetili-su-zadrugu-ciji-vinogradari-ove-godine-imaju-sto-i-slaviti-muci-ih-
samo-jedan-problem-614554 - 12.01.2020
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mogao uvelike utjecati na samu popularnost muzeja. Ono S§to nudi, a igra ulogu
interaktivnosti su buduce edukacije o kulturi vinarstva i sama kuSaonica vina i ostalih

poljoprivrednih dobara sakupljenih sa podrucja Putnikovic.

Slika 3.8. Slika kusaonice u Muzeju vinogradarstva i vinarsvta u Putnikoviéu 3

Geo strateska pozicija takoder igra veliku ulogu u samoj aktivnosti muzeja. Naime, muzej
se nalazi na samom centru vinske ceste PeljeSca, a koja u slu¢aju Vinogradarske zbirke Pitve

trenutno ne postoji.
3.2.4. Strana konkurencija

U svijetu muzeja vina i vinogradarstva postoje brojni primjeri i svi uzivaju odredenu

popularnost no izdvojio bi dva primjera za koje smatram da su relevantni. Jedan od njih se

35 1zvor: https://www.agroklub.com/agrogalerija/pz-putnikovic-muzej-vinogradarstva-i-vinarstva-10358/ -
12.01.2020

21



nalazi, naravno, u Francuskoj. Rije¢ je o Cite du Vin koji je izvanredan primjer primjene
moderne tehnologije u svrhu poboljSavanja i zadovoljenja iskustva modernog posjetitelja.
Drugi primjer smjesten je na Grékom otoku Santorini, jedini takav u Grékoj 1 gaji

tradicionalan pristup posjetiteljima, kako kroz marketing tako i kroz samo iskustvo.

Cita du Vin trenutno je najmoderniji muzej posveéen vinu i vinogradarstvu na svijetu i kao
takav zeli posti¢i status najuspjesSnije ustanove u pruzanju iskustva uzivanja u vinu te
edukaciji 0 samom vinogradarstvu. Osnovan i napravljen krajem 2016. god. u Bordeaux za
one koji Zele znati viSe o samoj kulturi vina i proizvodnji istog, postigao je ono $to vecina
sli¢nih ustanova samo priZeljkuje, a to je korisStenje modernih tehnologija. U samom procesu
dizajna i muzejske koncepcije sudjelovalo je preko 100 savjetnika iz 40 razli¢itih zemalja

svijeta.

- -

Slika 3.9. Slika zgrade muzeja Cita du Vin u Bordeaux %

Osim §to je primijenio skoro pa svu poznatu metodu poboljsanja iskustva, tradicionalni
aspekt samog bitka muzeja je takoder implementiran. Od trgovine sa vinima, kuSaonice i

restorana, suvenirnice do stru¢nog vodstva po muzeju i po lokalnim vinskim cestama, muzej

36 |zvor: https://etheriamagazine.com/2018/12/12/la-ciudad-del-vino-visita-obligada-en-burdeos/ -
12.01.2020
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posjeduje sve Sto bi jedan zahtjevni moderni posjetitelj mogao pozeljeti pritom koristec¢i
najmoderniju tehnologiju poput imerzivnih audio vodi¢a, pametnih satova i mobilnih
uredaja, kino dvorana, velike koli¢ine multimedijalnih tehnologija itd. 3" Ako pogledamo
ocjene posjetitelja mozemo zakljuciti da posjetitelji uglavnom imaju zamjerke na odnos
zaposlenika prema posjetiteljima dok na samu tehnologiju neki od posjetitelja gledaju kao

nesto Sto ih viSe zbunjuje radije nego pomaze.

Slika 3.10. Slika dijela interijera muzeja Cita du Vin u Bordeaux

Wine museum Santorini je jedini muzej vina takve vrste u Grékoj, a s obzirom da je muzej
lociran na otoku, idealan je primjer za usporedbu za budu¢i Muzej vinogradarske zbirke
Pitve. Muzej je smjesten u prirodno formiranoj $pilji koja se nalazi 8 metara ispod povrSine

i dug je otprilike 300 metara. Prikuplja, konzervira i predstavlja gradu koja je koriStena u

37 |zvor: https://www.tripsavvy.com/bordeaux-cite-du-vin-museum-4066110 - 14.01.2020.
38 |zvor: https://www.bordeaux-tourism.co.uk/Discover-Bordeaux/Must-See/La-Cite-du-Vin-a-world-of-
cultures - 12.01.2020
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proizvodnji 1 industriji vina jo§ od ranog 17. st. te objasnjava etnografski znacaj same

zbirke.%

Slika 3.11. Slika stalnog postava Muzeja vina na Santoriniju 4

Marketinski pristup je u potpunosti tradicionaln oslanjajuéi se na samu popularnost turisticke
destinacije i suradnje sa lokalnim, drzavnim i stranim turistickim agencijama. Kao i svaki
moguéi drugi muzej vina, u svom kompleksu posjeduje kuSaonicu, a u ovom slucaju 1
restoran. Moderne medije koriste minimalno (web stranica, facebook, instagram itd.) §to bi
dugoro¢no moglo izazvati probleme ako se ne prilagode zahtjevima modernih posjetitelja.
Razne izlozbe i radionice su takoder sastavni dio ponude no izostanak moderne tehnologije

je evidentan.

3.3. Moderne tehnologije u kulturnim ustanovama

Do sada smo ve¢ zakljucili da muzeji 1 sli¢ne kulturne ustanove u protekle tri-Cetiri godine
zabiljezile su znacajan pad posjetitelja te da su se nasli u problemima kod privlac¢enja
modernijih 1 mladih generacija koje su okrenute modernijim 1 inovativnijim tehnologijama.
Isto tako je navedeno da od 2019. god. biljeze i nagli porast koji se moZze zahvaliti isklju¢ivo

modernoj tehnologiji. Milenijalci iako uzivaju u obilasku muzeja, izrazili su i zabrinutost da

39 |zvor: http://www.santoriniwinemuseum.com/en/ - 14.01.2020.

40 zvor: https://www.360cities.net/image/wine-museum-in-santorini-greece - 12.01.2020
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sadrzaj koji se u kulturnim ustanovama nalazi nije mozda najbolje sinkroniziran sa njithovim
Zeljama i vrijednostima.*! Iako u Hrvatskoj brojke posjetitelja ne nali¢e na one koje se
dogadaju vanka, Hrvatska isto biljezi veliki porast broja posjetitelja u 2019. god. Velikim
djelom zahvaljujuéi i velikom porastu broja stranih turista. Kako bi kulturne ustanove
zadrzale konkurentnost u modernom svijetu, prijeko potrebno je prigrliti 1 moderne
tehnologije. Moderne tehnologije sastavan su dio nasih svakida$njih zivota i kao takve
oc¢ekujemo ih u nasoj neposrednoj blizini kuda god se kretali. Taj trend u promjeni ponasanja

kulturne ustanove moraju shvatiti ozbiljno.
3.3.1. Tehnologije pokreta

Muzej umjetnosti u Clevelandu napravio je veliki iskorak u interaktivnom smislu zabavljanja
posjetitelja. U jednoj od svojih galerija osnovali su ArtLens studio u koji su implementirali
tehnologiju pokreta. Tehnologija tjera odnosno iziskuje prave fizike pokrete posjetitelja
kako bi funkcionirala. Kroz studio se mogu naci aktivnosti u kojima posjetitelj moze
sudjelovati a odnose se na: virtualno crtanje, stvaranje virtualnog kolaza od predmeta
nadenih u prostoriji, koristenje staticnih i pokretnih uredaja za istrazivanje 1 ucenje o
specifi¢nim umjetnicima i umjetni¢kim disciplinama, virtualno lonéarstvo itd. 4 Tehnologije
pokreta mozda nisu toliko rijetke koliko su limitirane postavljenim moguénostima ali muzej
u Clevelandu je eksploatirao njene moguc¢nosti dosta visoko pa tako posjetitelji imaju priliku
izraditi 1 vlastito umjetnicko djelo koje se kasnije podize u galeriju sluzbenog muzejskog

Tumblr ra¢una. *

Nisu sve ustanove prilagodljive ovoj vrsti tehnologije iz razloga Sto ovakva tehnologija
zahtjeva puno praznog prostora koji bi se mozda mogao iskoristiti za razne izlozbe u svrhu
izlaganje grade. Tim receno, na podruc¢ju Hrvatske malo koji muzej mozZe si priustiti toliko

slobodnog prostora kao $to to na primjer moze Muzej suvremene umjetnosti u Zagrebu.

4L 1zvor: http://www.millennialmarketing.com/2010/10/marketing-museums-to-millennials/ - 15.01.2020.
42 1zvor: https://www.clevelandart.org/artlens-gallery/artlens-studio - 15.01.2020.

43 1zvor: https://creategallery.tumblr.com/ - 15.01.2020.
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3.3.2. Interaktivne digitalne instalacije

Nacionalni muzej Singapora u suradnji sa firmom teamLab 2016. god. postavlja
interaktivnu digitalnu izlozbu pod nazivom "Story of the Forest". Pri ulasku u izlozbu jako
malo informacija ima o tome gdje ulazite 1 Sto moZete ocekivati no nakon ulaska, "wow"
efekt je prva sljedecéa reakcija kod posjetitelja. Nevjerojatna imerzivna izlozba vodi vas na
putovanje kroz praSumu. Na zidovima su postavljeni ekrani koji prate njihovu zakrivljenost
1 time odasilju dojam beskonacnosti. Na tim ekranima projiciraju se animirani prikazi zivog
svijeta u praSumi, pozivajuci tako posjetitelje da primijete Zivotinje koje se nalaze u istoj.
Preuzimanjem aplikacije "Story of the Forest" na svoje mobilne uredaje, mozete saznati vise
o zivotinjama koje se nalaze ispred vas. Jednostavnim skenom Zzivotinje kroz kameru vaSeg
uredaja, aplikacija vam pokazuje dodatne informacije o njoj te vam isto tako pruza priliku
da stvarate vlastiti album videnih Zivotinja na izlozbi. Digitalna Suma prati no¢ne i danje

faze te ki$no i susno razdoblje, prikazujuéi pritom i Zivot koji se u danim fazama pojavljuje.**

Kod interaktivnih digitalnih instalacija vidimo da se uvelike radi o ekranima, a koji su
najcesce koristena tehnologija kod danasnjih muzeja te isto tako mozda vise ni ne proizvode
"cool" efekt kao §to je to bilo onda kada su se poceli pojavljivati prvi interaktivni touch
screen ekrani. Tehnologija je isto tako sklona raznim tehnickim problemima kao na primjer
ne adekvatnom ugradnjom tehnicke opreme. Materijali koji se podiZu na server su izrazito
visoke kvalitete i kao takvi zauzimaju veliku koli¢inu prostora. Primjer Prirodoslovnog
muzeja u Metkovicu ukazuje §to se moze dogoditi ako se ugradi recimo krivi server kojeg
sama interakcija sa ekranima dovodi do situacije da se u veoma kratkom vremenskom
intervalu napuni cache memorija Sto rezultira zamrznutim slikama, a ispraznjavanje
memorije 1 resetiranje sustava Cesto dolazi u veoma nezgodno vrijeme odnosno kada muze;j
ima vecu grupu ili se iz nekog razloga fluktuacija ljudi taj dan u muzeju znatno povecala.
Takav problem moZe dovesti do naruSavanja imidZza same ustanove kroz veoma loSe
povratne informacije koje posjetitelji mogu ostaviti preko druStvenih mreza i sli¢nih

komunikacijskih kanala, a tehnologija koja je trebala biti pomo¢, postaje problem.

4 1 zvor: https://www.teamlab.art/w/story-of-the-forest/ - 15.01.2020.
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3.3.3. Tehnologija virtualne stvarnosti (VR)

Virtualna stvarnost (VR) je pojam za racunalne simulacije kojima je cilj stvoriti osjecaj
prisutnosti u virtualnom okruZenju. Racunalne simulacije virtualne stvarnosti mogu biti
simulacije stvarnih lokacija ili potpuno novi imaginarni svjetovi (Pandzi¢, et. al. 2011: 246).
Svijet je ve¢ jako dobro upoznat sa tehnologijom virtualne stvarnosti koja je ujedno i jedna
od tehnologija u koju se jako puno ulaze i razvija. lako se mozda ne koristi na dnevnim baza,
a ni nece tako skoro, zasigurno je jedna od najatraktivnijih u modernom svijetu. Prvenstveno

poznata u svijetu igrica, pronasla je svoje mjesto 1 u kulturnim ustanovama.

The Google Arts i Culture aplikacija, dostupna za iOS i Android mobitele je nalik Google
Street View opciji samo prilagodena za umjetnicke muzeje 1 galerije. Koristenjem aplikacije
mozete pomocu VR tehnologije "otputovati" u posjet u jednu od kulturnih ustanova koje su
dostupne u aplikaciji. Uzmimo za primjer Galeriju slika Dulwich u kojoj osim Sto mozZete
pogledati preko 600 slika u visokoj rezoluciji, pomo¢u VR tehnologije mozete i kompletnu
galeriju obiéi "pjesice". 4

Iako mozda razvijanje muzeja u danasnjici izgleda kao da profitira od ovakve tehnologije ali
pojavljuju se takoder 1 odredeni problemi. Za primjer moZemo uzeti samo fizicko znacenje
muzeja koje biva zamijenjeno virtualnim. Takoder, posjetitelji gube priliku dijeljenja i
komuniciranja njihovog gledista sa ostalim posjetiteljima iako prividno to se 1 odvija ali na
internetu. Fizi¢ka prisutnost je ipak primarna dimenzija kojoj tezi samo postojanje muzeja.
Sa stajaliSta posjetitelja, ovakva digitalizacija muzeja ne bi trebala zamijeniti iskustvo

posjeta fizickoj lokaciji veé¢ upotpunjavanju sveukupnog iskustva posjeta samoj ustanovi. °

3.3.4. Tehnologija prosirene stvarnosti (AR)

Dolazimo do trenutno najpopularnije tehnologije koju muzeji i sli¢éne ustanove vole koristiti.
Rijec je o tehnologiji proSirene stvarnosti. Vrlo vjerojatno najpopularnija tehnologija kada
su u pitanju kulturne ustanove iako nije svaka ustanova u mogucnosti financirati ovakvu

vrstu tehnologije. Tehnologije proSirene stvarnosti dijele mnogo svoje povijesti sa

45 1zvor: https://artsandculture.google.com/partner/dulwich-picture-gallery - 15.01.2020.
48 1zvor: https://core.ac.uk/download/pdf/143884289.pdf - 15.01.2020.
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tehnologijama virtualne stvarnosti. Oko 1968. god. predstavlja se prvi opticki zaslon za
proSirenu stvarnost, a 1990. god., Thomas Caudell uvodi po prvi put pojam proSirena

stvarnost (Pandzi¢, et. al. 2011: 268). Sada dolazimo do pitanja, $to je to prosirena stvarnost?

Dodavanjem virtualnih elemenata u stvarno okruzenje na nacin da izgledaju kao dio stvarnog
svijeta te tim putem korisnikovo videnje svijeta proSiruje dodatnim informacija, nazivamo
tehnologijom proSirene stvarnosti (Pandzi¢, et. al. 2011: 268). lako postoje razlicite
moguénosti dodavanja informacija stvarnom svijetu, opcéepriznata definicija proSirene
stvarnosti je da se AR sustav sastoji od triju glavnih karakteristika: kombinacije stvarnog
svijeta i virtualnih podataka, interakcije u stvarnom vremenu i 3D poravnanja virtualnog sa
stvarnim (Pandzi¢, et. al. 2011: 268). Danas sve ceS¢e sluSamo o tehnologiji proSirene
stvarnosti, a ideja za primjenu je nebrojeno. Od medicine, robotike, logistike, igrica pa sve
do samih kulturnih ustanova. Ono §to nedostaje trenutnoj definiciji da bi bila potpuna je
kontekst odnosno kontekstualne informacije koje transformiraju AR iskustvo i sadrzaj za
svakog korisnika u iskustvo koje je determinirano i specifi¢éno za korisnikovu lokaciju,
interese i potrebe (Papagiannis, 2017: 4). Prema Papagiannis (2017) pitanje je vremena kada

¢e AR postati osobni izbor radije nego ponudena opcija.

Mnoge kulturne ustanove su prepoznale potencijal tehnologije proSirene javnosti, a u
javnosti kotira kao veoma zabavno i interesantno novo iskustvo. Detroitski institut za
umjetnost izvrstan je primjer kako jedna kulturna ustanova moZe primijeniti tehnologije
proSirene stvarnosti. Svojim pothvatom unaprijedili su prakti¢ni i edukativni aspekt obilaska
muzeja. Predstavili su projekt pod nazivom "Lumin AR Tour" 2017. god. koji se
implementira u mobilne uredaje dobivene u muzeju te se kao takvi i koriste. Usmjeravanjem
uredaja u odredene skulpture, slike, artefakte pojavio bi se niz pop-up segmenata i detaljni
opisi onoga Sto gledate. Jedna od interesantnijih opcija je "x-ray" koja dopusta da skenirate
sarkofag mumije i vidite §to se nalazi unutar 1 ispod sarkofaga. Takoder, Lumin AR mozZe se
I koristiti kao navigacija kroz muzej. Jednostavno na tlocrtu odaberete prostoriju ili
specificno djelo 1 na podu kroz vas ekran pojaviti ¢e se plave tockice koje vas direktno vode

do Zeljene lokacije unutar muzeja. 4’

47 1zvor: https://eu.freep.com/story/entertainment/2017/01/21/lumin-detroit-institute-arts-dia-
google/96791024/ - 15.01.2020.
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Ovim projektima dokazano je da kulturne ustanove mogu veoma dobro primijeniti najbolje
Sto moderne tehnologije mogu ponuditi. AR tehnologija je po svemu do sad zakljuceno tek
na pocetku svog razvoja, a to potvrduje i sama ¢injenica da CEO Applea, Tim Cook kaze da
su mogucnosti i opcije sa AR sustavima neogranic¢ene. lako jedan projekt poput Lumin ARa
zahtjeva iznimno velik budzet, postoje i skromnije opcije koje isto tako mogu upotpuniti
dozivljaj obilaska neke kulturne ustanove. U ovom podrucju vidim iznimno dobru priliku

koja bi se trebala iskoristiti za budué¢i Muzej vinogradarske zbirke Pitve.

Za razliku od svih ostalih gore navedenih tehnologija, uistinu nisam uspio pronaci niti jedan
¢lanak ni literaturu koja bi ovu tehnologiju stavila pod upitnik kada je u pitanju njeno
koriStenje u muzejima 1 sliénim ustanovama. Tehnologija proSirene stvarnosti ima svoje
izazove ali se ne ticu direktno negativnog iskustva u pogledu posjeta ustanovi koja tu
tehnologiju i koristi. Najveci problemi su financijske prirode odnosno moze li jedna takva
ustanova priustiti si takvu tehnologiju. Ostali problemi ti¢u se samih korisnika, a odnosi se
na posjedovanje adekvatnog uredaja (u slucaju da ga ustanova zasebno ne ponudi za
koristenje tokom obilaska), i baratanja znanjem koriStenja takvih tehnologija gdje opet
ustanova mora pruziti asistenciju pocetkom ili tokom cijelog obilaska izlozbe odnosno
ustanove. Jednom implementirana tehnologija proSirene stvarnosti za razliku od tehnologije
virtualne stvarnosti, ne umanjuje znacaj fizicke gradevine odnosno obilaska ve¢ ga i
pospjesuje. Na kraju eventualni problem s kojim se AR tehnologija moze susresti jest da se
osmisli, proizvede 1 stavi u uporabu tehnologija koja ¢e puno bolje pospjesiti iskustvo
posjetitelja muzeja i slicne ustanove te tim putem, kao konkurencija, izbaciti AR tehnologiju

iz uporabe ili pak samo smanjiti njen inicijalni u¢inak kao najinteraktivnije na trzistu.

3.4. Hipoteza i primarno istrazivanje

Opisivanjem gore navedenih modernih tehnologija, stjeCcemo uvid da opisane tehnologije
uistinu pospjesuju sveukupno iskustvo posjetitelja muzeja i sli¢nih ustanova. Je li situacija
sli¢na ili drugacija u Hrvatskoj od situacija koje se pojavljuju u ostalim dijelovima svijeta
istraziti ¢emo anketnim upitnikom. Kreéemo sa pretpostavkom da moderni posjetitelj
koristi najmodernije medije poput drustvenih mreZa i web stranice za prikupljanje
inicijalnih informacija te kako one utjecu na njihovu odluku o odlasku u kulturnu
ustanovu. Takoder ¢emo ispitati bi li implementacija najmodernijih tehnologija u

izlozbe na podrucju Hrvatske utjecala na odluku o odlasku u ustanovu i koje bi to
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tehnologije bile. Ako uzmemo u obzir da pretpostavljamo da u svijetu muzeja i sli¢nih
ustanova trenutno AR i VR tehnologije rapidno osvajaju trziSte, niSta drugacija

situacija se ne bi trebala pojaviti ni u ovom istrazivanju.

Za potrebe ovog rada izvedeno je kvantitativno istrazivanje u obliku online anketnog
upitnika na prigodnom uzorku u periodu od 10. do 17. veljace 2020. godine uz pomo¢
mrezne platforme "Google Forms" pod nazivom "Anketa o utjecaju informacijskih kanala i
modernih tehnologija na posjet muzejima i slicnim ustanovama". Anketi je preko drustvenih
mreza i razli¢itth mobilnih aplikacija pristupilo 136 ispitanika. Anketa je sadrzavala 20
pitanja zatvorenog tipa, na koje se ve¢inom moglo odgovoriti odabirom jednog odgovora.
Prema demografskoj slici u grafikonu 3.1., najve¢i broj ispitanika spada u dobnu skupinu od
19 do 40 godina odnosno 91%, od kojih je 64% zena i 36% muskaraca. Ove brojke

postavljaju tvrdnju da se u ovoj anketi najvise radi o generaciji milenijalaca.

Demografski podaci o ispitanicima
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Grafikon 3.1. Demografski podaci o ispitanicima, autorski rad

Nadalje, kada je u pitanju stupanj obrazovanja, anketa pokazuje da najveci broj ispitanika,
njih 43%, ima zavrSen diplomski studij, dok 33% ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, a
tek 14% preddiplomski studij. Od ukupnog broja ispitanika, zaposleno ih je 82% dok samo

18% jos uvijek biva nezaposleno. S ovim podacima mozemo potvrditi da vise od pola
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ispitanika ima visi ili visoki stupanj obrazovanja te je vecina sposobna priustiti si obilazak
kulturnih ustanova $to pokazuje i grafikon 3.2. mjese¢nih prihoda te kao takvi su relevantni
za ovo istrazivanje. Takoder, u tablicu su uneseni podaci o broju ispitanika koji obilaze
muzeje pa se ispostavlja da od 136, 102 ispitanika obilaze redovito muzeje. Dokazano je da
visina mjese¢nih prihoda ne utjece na razlike medu platnim skupina odnosno na odluku

odlaska u muzej.

Mjesecni prihodi u kunama
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Grafikon 3.2. Mjesec¢ni prihodi i broj ispitanika koji obilaze muzeje, autorski rad

Na pitanja gdje traze informacije o ustanovi koju zele posjetiti (grafikon 3.3.) mozemo
zakljuciti da je 1 dalje najvazniji izvor informacija o ustanovi sluzbena web stranica §to je 1
oc¢ekivano, dok sljedeci najbolji izvor informacija navode drustvene mreZe. No pojavljuje se
isto tako interesantan podatak koji ukazuje da veliki broj ispitanika nije u potpunosti
zadovoljan sa informacijama koje pronalaze na sluzbenim web stranicama. To je veoma
dobar podatak na koji treba obratiti pozornost zbog same izrade web stranice za buduci
Muzej vinogradarske zbirke Pitve. Takoder potvrdujemo da broj ispitanika koji je izabrao
druStvene mreze kao primarni izvor informacija, puno ¢es¢e je zadovoljan pronadenim za
razliku od ispitanika koji su naveli sluzbenu web stranicu te jos jednom dokazujemo vaznost
drustvenih mreza i stvaranja i dijeljenja sadrzaja od strane posjetitelja kao vjerodostojnijom
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informacijom. lako mozda nedovoljan broj, ispitanici koji su izabrali usmenu predaju kao

glavni izvor informacije, u potpunosti su zadovoljni.

lzvor informacija i zadovoljstvo istima

Sluzbena web stranica

Od obitelji, prijatelja i poznanika
Ne trazim informacije

Drustvene mreze
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Drustvene mreze . . . . .
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Nezadovoljni Ne traze informacije Zadovoljni  ® Djelomi¢no zadovoljni

Grafikon 3.3. Izvor informacija i zadovoljstvo istima, autorski rad

Utjece li nedostatak informacija na odluku ispitanika hoce li posjetiti ustanovu, 42% je
odgovorilo da utjeCe dok 57% ispitanika je odgovorilo da ne utjece. Nedostatak informacija
o¢igledno igra veliku ulogu u procesu odlu¢ivanja moguceg posjetitelja te se kao takav treba
shvatiti ozbiljno ako Zelimo da marketinska strategija za budu¢i Muzej vinogradarske zbirke
Pitve bude uspjesna. Osim S§to druStvene mreze igraju veliku ulogu u prikupljanju
informacija kod procesa odluke o obilasku ustanove, u ovoj anketi ipak spadaju pod
sekundarni izvor te se prvenstveno treba posvetiti adekvatno uredenoj sluzbenoj web
stranici. Od ukupnog broja ispitanika, njih 75% obilazi muzeje i sli¢ne ustanove ciljano, no
taj postotak raste na 88% kada je u pitanju viSednevni boravak u inozemstvu ili u drugim
krajevima koje obilaze iz turistickih razloga. Iz toga mozemo zakljuciti da budué¢i muzej,
koji je tema ovoga rada, najveci broj posjetitelja moze iskljucivo ocekivati tokom ljetne
odnosno turisticke sezone te bi strategiju u tom periodu prvenstveno trebalo prilagoditi
turistima 1 njihovim Zeljama. Vrstu obilaska muzeja i sli¢nih ustanova ispitanici su u velikom

broju odgovora izjavili da muzeje vole obilaziti iskljucivo sa jednom ili dvije osobe (65%)
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dok drugi najces¢i odgovor je bio sa obitelji (24%). Grupno ili ekskurzijski je najmanje

popularan odgovor bio sa samo 3% dok isklju¢ivo samostalno, odgovorilo je njih 8%.

Utjece li moderna tehnologija na proces njihove odluke hoce li posjetiti ustanovu te utjece li
na njihovo samo iskustvo, rezultati koji su ostvareni su ujedno i oc¢ekivani (grafikon 3.4.).
Nakon upoznavanja sa vrstama tehnologija, postavilo se pitanje jesu li ikad 1 posjetili izlozbu

koja je koristila jednu od tih tehnologija.

Izbor tehnologije kao glavne motivacije za obilazak

Moderna tehnologija me ne motivira
Interaktivni digitalni ekrani
Interaktivna tehnologija pokreta

Imerzivni audio vodic

AR VR

o

10 20 30 40 50 60

B Ukupan broj ispitanika

Grafikon 3.4. Vrsta tehnologije koja utjeCe na motivaciju, autorski rad

Kao sto se moze vidjeti iz grafikona 3.4., 37% posjetitelja smatra da upravo koristenje AR 1
VR tehnologija u izlozbi, za razliku od svih ostalih modernih tehnologija ponudenih na izbor,
bi najviSe utjecalo na odluku o odlasku u muzej. Njih 27% smatra da koriStenje modernih
tehnologija u izlozbi uopée ne motivira u odlazak na izlozbu. Ovo je podatak koji to¢no
opisuje trenutacno stanje muzeja i njihovog odnosa prema prezentaciji vlastite grade. Ostale
tehnologije navedene u ovom pitanju su od prije poznate i dostupne kulturnim ustanovama
te su ne rijetko bile koristene u istim. Nadalje, u anketi je upitano jesu li ikada obisli izlozbu
koja koristi bilo koju od navedenih tehnologija, 49% je odgovorilo pozitivno, 42% nije nikad
obislo izlozbu koja koristi ijednu od navedenih, a 9% ih se ne sjeca ili nije sigurno.

Uocavamo da je ostao veliki broj ispitanika koji tek treba iskusiti Cari koje nudi moderna
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tehnologija, pogotovo kada pricamo o AR i VR tehnologijama. Dostupnost moderne
tehnologije u muzejima i sli¢nim ustanova na podrucjima gdje ispitanici zive govori podatak
da 35% njih zna da postoji, 18% da ne postoji dok ostalih 48% ne zna ili nije sigurno. Tih
48% ispitanika potvrduje prijasnji podatak da ih veliki broj tek treba upoznati sa modernim
tehnologija koje se koriste u muzejima i slicnim ustanovama. Anketa takoder potvrduje da
81% ispitanika ima zelju posjetiti kulturne ustanove koje koriste moderne tehnologije dok

njih tek 17% odgovara di im je svejedno.

3.4.1. Zaklju€éak primarnog istrazivanja

Koriste li se dovoljno moderne
tehnologije u izlozbama na
podrucju RH?

Trebaju li moderne tehnologije biti
sastavni dio danasnjih izlozbi?

rrebaju | vetoriste [
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Grafikon 3.5. Vaznost i iskoristivost modernih tehnologija u muzejima RH, autorski rad

Cilj ove ankete je bio da istrazi koristenje i zadovoljstvo informacijskih kanala te da se istrazi
misljenje o modernim tehnologijama koje su danas dostupne kulturnim ustanovama te jesu
li one mozda rjeSenje za unapredenje iskustva posjetitelja. Zakljucili smo da je i dalje
najvazniji komunikacijski kanal za izvor informacija sluzbena web stranica te da tehnologija
koja najvise obecava u smislu unapredenja iskustva tokom posjete su AR i VR od kojih je
AR 1dio ovog rada. U dijelu rada pod naslovom 3.3.4. izjavio sam da vidim najvecu priliku
u tehnologijama AR-a te bi ujedno mogla posluziti kao idealan alat za privlacenje
posjetitelja. To govore i podaci iz grafikona 3.5. gdje 73% njih smatra da moderne
tehnologije trebaju biti sastavni dio danaSnjih izlozbi, a 69% njih smatra da moderne
tehnologije u muzejima na podru¢ju RH nisu jo$ uvijek dovoljno dobro iskoriStene. Za
buduca istrazivanja u ovom podru¢ju, smatram da je prijeko potrebno postaviti i anketni

upitnik u muzeju koji bi pomogao determinirati kako i na koji nac¢in su posjetitelji saznali za
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ustanovu koju posjecuju te ispitati zadovoljstvo i samo iskustvo prozivljenim tokom obilaska

stalnog postava i kusaonice budu¢eg Muzeja vinogradarske zbirke Pitve.
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4. Marketinski plan Vinogradarske zbirke Pitve

Uzimajuéi u obzir da zgrada Vinogradarske zbirke Pitve neée biti otvorena za javnost do
svibnja 2021. god., ovaj marketinski plan moze posluziti kao idealna pocetna tocka za
rjeSenje nepostojanja istog. Plan stavlja po€etnu radnu fazu u fokus i postavlja temelje
marketinSkih aktivnosti za buduéa djelovanja na trzistu. Kao neku pocetnu tocku gledista
mogli bi postaviti da buduc¢u ustanovu gledamo kao na sastavni/usputni dio turistickog
putovanja odnosno da ne gledamo ustanovu kao glavni cilj obilaska destinacije. Tim
potezom bi izbjegli nepotrebno izdvajanje iz turisticke cjeline i postavljanja kao ciljanog
turistickog odredista. Otok Hvar preuzima znac¢aj primarne turisticke destinacije te kao takva
u svojoj ponudi ima sve elemente koji mogu zadovoljiti potrebu jednog turista, a koja
ukljucuje 1 buducu ustanovu Vinogradarske zbirke Pitve. Marketinski plan, u ovom slucaju
turistickog destinacijskog cilja, pisani je dokument formalne naravi u kojem se prikazuje
sveukupan program marketinskih aktivnosti usmjerenih ispunjavanju potreba ciljanih trzista

1 ostvarenju istih (Krizman Pavlovi¢, 2008: 174).

Nedavni razvoj dogadaja ide u korist cijelom otoku. Naime, sve turisticke zajednice otoka
Hvara potpisale su sporazum o udruzivanju.*® Takoder, zbirka ¢e svakako postat neizostavan
dio vinskog turizma i s obzirom na sam etnografski i1 kulturni znac¢aj zasigurno preuzet titulu
pocetne tocke za istraZzivanja enoloSke povijesti 1 ponude otoka Hvara odnosno postat ¢e

jedno od destinacijskih ciljeva.

U ovom radu, marketinski plan se prvenstveno zasniva na ljetnoj sezoni otoka Hvara, a
razlog tome je veliki broj mogucih turista posjetitelja. Van ljetne sezone ustanova c¢e biti
prisiljena da se obraca lokalnom stanovniStvu i lokalnim obrazovnim ustanovama, ciljajuci

prvenstveno Skole.

48 1zvor: https://hrturizam.hr/udruzile-se-turisticke-zajednice-hvara-potpisan-sporazuma-o-odruzivanju-
lokalnih-turistickih-zajednica-podrucja-otoka-hvara/ - 15.01.2020.
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4.1. Cil;

Cilj marketinskog plana je da postavi temelje djelovanja budu¢eg Muzeja vinogradarske
zbirke Pitve. Postavljanjem temelja marketinSkog djelovanja, zbirka ¢e napokon moci dobiti
pozornost koju zasluzuje te nastaviti prezentirati i educirati posjetitelje o svojoj etnoloskoj
vaznosti. Implementacijom marketing plana muzej ¢e takoder moci koristiti plodove
vidljivosti i pozicioniranja na trzi$tu. Ovo je jedini takav muzej na otoku Hvaru i kao takav
ima veliku prednost da maksimalno iskoristi svoju poziciju i stvori dodanu vrijednost na

bastinu koja uvelike €ini identitet te sredine (Gajski, 2011: 23).

Analizom konkurencije u poglavlju 3.2. utvrdili smo da budu¢i Muzej vinogradarske zbirke
Pitve moZe imati sve predispozicije da postavi ljestvicu djelovanja poprili¢no visoko. Osim
§to ¢e se u muzeju na¢i moderna multimedija, muzej takoder moze postaviti i idejne planove

za osnivanje vinskih puta otoka Hvara, a §to ¢u pokusati opisati u ovom planu kako to postici.

4.2. Pozicioniranje

Pozicioniranje je stvaranje povoljne pozicije/percepcije vlastite organizacije, ponude, usluge
itd. u svijesti onih kojima se obraamo, a postize se dobro osmi$ljenim i provedenim
marketin§kim aktivnostima i1 definiranjem marketinskog miksa (Pavici¢, 2006: 153). Muzej
vinogradarske zbirke Pitve je ustanova u nastajanju 1 ima priliku biti najmodernija u podrucju
muzeja vinogradarstva i vinarstva na podru¢ju RH. Osim §to posjeduje gradu koja opisuje
same pocetke vinogradarstva i vinarstva na Jadranu, isto tako ima priliku pruziti
najmodernije iskustvo svojim posjetiteljima te ih povesti u obilazak same atraktivne
turisti¢ke destinacije odnosno otoka Hvara. Isto tako moZe se pozicionirat kao idealan
informativni centar kako za enolosku tako 1 za gastronomsku ponudu same destinacije.
Postizanjem takve pozicije u turistickoj ponudi, ustanova bi bila nezaobilazan segment

vinskog turizma, a ujedno i jedan od vaznijih destinacijskih ciljeva.
4.2.1. lzjava 0 pozicioniranju

Da bi budu¢i muzej pozicionirali onako kako to Zzelimo, potrebno je stvoriti izjavu o
pozicioniranju. Jednom stvorena i adekvatno primijenjena koncepcija pozicioniranja ima

presudno znacenje na trzistu uspjesnosti, odnosno njihove ponude (Krizman Pavlovi¢, 2008:
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145). Sama izjava je takoder usmjerena na stvaranje konkurentske prednosti i njezino
naglaSavanje u odnosu na ostale konkurente. Za jasno istaknutu poziciju "po kratkom
postupku”, kreiramo izjavu po obliku: Za (ciljna skupina) nasa (ustanova) je (nasa tvrdnja)

jer (tocka razlicitosti) (Kotler i Armstrong, 2007: 210).

Prema pravilu koje smo naveli kreiramo izjavu o0 pozicioniranju: Za sve one koji uZivaju u
istrazivanju kulture vina i vinogradarstva nasa Vinogradarska zbirka Pitve je idealan
pocetak vaSe vinske avanture jer nudi jedinstvenu priliku ucenja o nekadasnjem

nacinu Zivota, Kulturi i proizvodnji vina.

4.3. Ciljna skupina

Nakon $to smo napravili izjavu o pozicioniranju bit ¢e nam lakse shvatiti koja je ciljna
skupina idealna za ovakav muzej i po kojim Kriterijima bi ju mogli birati odnosno izdvajati.
Kriteriji pomoc¢u kojih se mogu izdvajati ovise o specifi¢nostima svake pojedine institucije
i kod veéine onih koje imaju odredenu tradiciju postojanja i djelovanja spomenuti kriteriji
ustaljeni su 1 dobro poznati. Kod manjih institucija kao $to su lokalni muzeji, galerije ili
kulturno-umjetnicka drustva, segmentacija se najceSée provodi prema nekom od
najjednostavnijih "zdravorazumskih" kriterija: demografija, prema potrebi, prema ponaSanju
(Pavici¢, et. al. 2006: 151).

Ovaj budu¢i mali muzej trenutno nije u poziciji da odredi svoju ciljanu skupinu prema gore
navedenim kriterijima zbog nedostatka informacija o istima ali postoje ve¢ odredene
smjernice koje nam govore kako izgleda turist koji bi bio zainteresiran za obilazak ovakve
ustanove. Postoje mnoga istrazivanja o turistima vinskog turizma, a kojeg je ova ustanova
dio, koja su uvelike sli€ne po rezultatima i opisu turista/posjetitelja. Vinski turisti su najcesce
osobe srednje zivotne dobi, zaposlene na stru¢nim ili menadzerskim poslovima, s visokom
stru¢nom naobrazbom, visokim prihodima 1 koji Zive u blizini vinogradarske regije (Kusi¢,

2018: 38).

U diplomskom radu Tamare Kusi¢ (2018) koja je obradivala i temu Muzeja vinogradarstva
1 vinarstva Putnikovi¢ mogu se naci primjeri raznih istrazivanja o determinaciji turista koji
je zainteresiran za ovakav oblik turizma, a ne razlikuje se puno od onog $to ¢e buduci muzej
u Pitvama nuditi, dapace ¢ak 1 viSe od toga. Prema tome moZemo zakljuciti da ciljna skupina

koja naSu ustanovu najviSe zanima u smislu financijske profitabilnosti najceSce je
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visokoobrazovana, zaposlena na visokim pozicijama, samostalni poduzetnici ili akademski
obrazovani gradani koji su ve¢inom osobe izmedu 25 i1 44 godina (skoro ista demografija se
pojavila i u poglavlju 3.4.), u braku su i imaju djecu, a zive u urbaniziranim podruc¢jima
(Kusi¢, T. 2018: 38). Takoder ovakva skupina zasigurno nije ljubitelj velikih grupnih
obilazaka ve¢ je sklonija intimnijem i personaliziranijem pristupu $to dokazuje i podatak iz

primarnog istrazivanja o vrsti obilaska u poglavlju 3.4. str 31.

Tokom ljetne sezone, osim gore navedene ciljne skupine, priljev ostalih posjetitelja muzej
moze traziti preko suradnje sa turistickim agencijama, Skolama, raznim udrugama,
gradanskim inicijativama te kroz organizaciju raznih dogadaja, radionica, participacija u

raznim velikim eventima poput no¢i muzeja itd.

4.4. Marketinska strategija

Kako bi marketinski plan bio uspjesan, potrebno je razviti strategiju po kojoj ¢e se izvrSavati.
Kvalitetno pripremljena strategija moze poluciti veliki uspjeh jer opisuje niz aktivnosti
potrebnih da plan uspije. Strategiju ¢emo pripremiti kroz klasi¢ni prikaz marketin§kog

spleta, 4P (proizvod, cijena, mjesto, promocija).

Marketing-

Promotion

Mix

Slika 4.1. Slika marketindkog spleta 4P

49 1zvor: https://www.ionos.ca/digitalguide/online-marketing/online-sales/marketing-mix-an-overview-of-4p-
marketing/ - 12.01.2020
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Potrebno je isto spomenuti da ¢e muzej najaktivnije djelovati tokom turisticke sezone pa tim
putem moramo uzet u obzir da tradicionalno kori$tenje marketinskog spleta nije moguce
jednostavno preslikati ga iz opce teorije marketinga ve¢ ga prilagoditi turistickim

specifi¢nostima (Krizman Pavlovi¢, 2008: 151).

Proizvod koji ova ustanova nudi je usluznog karaktera $to znaci da kupnjom ulaznice
posjetitelj dobiva nematerijalno vlasniStvo odnosno vlasniStvo je fizicki neopipljivo
(Pavicic, et. al. 2006: 159). Ovisno o vrsti ulaznice, posjetitelj moze dobiti slobodan pristup
obilasku stalnog postava, stru¢nom vodstvu i slicno. U samoj kuSaonici postojati Ce
mogucnost kupovine vina i suvenira no oni se vezu za sekundarnu ponudu koja nije predmet
ovog rada. Fokus strategije primarnog proizvoda u ovom slucaju je nematerijalno vlasnistvo
steCeno obilaskom postava i pristupa kuSaonici. Posjetitelji koji budu dolazili, prvenstveno
¢e dolaziti zbog usluge stjecanja znanja o etnografskom znacenju zbirke i enoloSkom

iskustvu koje je nusproizvod etnografske vaznosti kulture proizvodnje i ispijanja vina.

Cijena koju bi trebalo odrediti za ovakvu uslugu ovisi o vrsti posjete. U svakom muzeju
postoje razli¢iti cjenovni rangovi poput individualne odrasle, za studente i Skolarce,
obiteljske, sa stru¢nim vodstvom, grupne itd. Cijene su najceS¢e odredene prema
demografskim i socioekonomskim aspektima. Iz razloga $§to muzej jo$ nije izgraden,
trenutno se ne moze odrediti to¢na cijena ali se moZe pretpostaviti ista prema usporedbi sa
drugim muzejima. Za primjer moZemo uzeti Hrvatski prirodoslovni muzej s obzirom da sam
djelatnik istog: 50kn obiteljska (maks. 5 osoba), 30kn odrasla osoba, 20kn studenti i $kolarci,
15kn grupna ulaznica (min. 10 osoba). Takoder ulaznice tokom ljetne sezone mogu biti
cjenovno vise zbog dolaska stranih turista koji su puno boljeg socioekonomskog standarda
od domacih posjetitelja pa nije rijetkost da za domace posjetitelje neke ustanove imaju
prilagodene cijene. lako joS nije poznat koncept funkcioniranja kuSaonice, postoji
mogucnost da vinska ¢aSa za kuSaonicu bude sastavni dio cijene, a ako da, vjerojatno ¢e
postojati i opcija ulaznice bez vinske ¢ase. U strateSkom smislu ovog dijela marketinskog
miksa, cijena predstavlja instrument postizanja ciljeva destinacijskog cilja, dok u taktickom

smislu je instrument upravljanja potraznjom na kratak rok (KriZzman Pavlovi¢, 2008: 155)

Mjesto cijele vinske ¢arolije i iskustva smjeSteno je u staroj Skoli u mjestu Pitve odnosno
buduéem muzeju Vinogradarske zbirke Pitve. Selo malo iznad Jelse, nastalo za vrijeme Ilira,
a koje je kasnije Jelsu izgradilo kao morsku luku (Dubokovi¢ Nadalini, 1973: 93). Danas
broji svega stotinjak Zzitelja 1 svjedoCilo je zaCetku vinske kulture otoka Hvara. Sama
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ustanova odnosno lokacija Pitvi je ono §to ¢e buduci posjetitelji traziti ako su zainteresirani
za etnografsku vaznost kulture i1 proizvodnje vina. No da bi dosli do same lokacije,
informacije o istoj pronalazit ¢e na razli¢itim kanalima koji igraju klju¢nu ulogu u
informiranju o lokaciji. Ovaj segment miksa odrediti ¢e koje fizicke kanale bi ustanova
trebala koristiti kako bi potencijalni posjetitelj mogao pronaci svoj put do same ustanove

(sajmovi, kiosci, pamfleti, uredi tz-a itd).
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Slika 4.2. Primjer dvostranog letka za promociju muzeja i AR aplikacije

S obzirom da bi muzej trebao ispunjavati svoju misiju na dobrobit drustva i okruZenja u
kojem djeluje, a kako bi ispunio ciljeve, putem izlozbi, prezentiranja stalnog postava,
struénih i znanstvenih radova, skupova, predavanja, publikacija, programa stru¢ne pomoc¢i
kroz mati¢nu djelatnost, edukativnih i ostalih programa moze potpomoci samoj
popularizaciji mjesta. Na slici 4.2. nalazi se okvirno idejno rjeSenje dvostranog letka kojeg
bi se trebalo pravodobno postaviti na strateskim lokacijama. Obje slike sa letka su lokacije
koje se nalaze u neposrednoj blizini samog muzeja, a postoji i QR kod za skeniranje koji bi
trebao direktno preusmjeriti moguceg posjetitelja na sluzbenu web stranicu gdje bi skupljao
detaljnije informacije o samoj lokaciji dok s druge strane letka se nalaze informacije 0 AR

aplikaciji koja bi trebala stvoriti dodatnu motivaciju za istrazivanje muzeja.
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Promocija za ovaj plan biti ¢e iskljuéivo orijentirana na internetu i svojim promotivnim
aktivnostima nastojati ¢e stimulirati trziSna razmjena informiranjem, uvjeravanjem i
podsje¢anjem ciljne javnosti (Krizman Pavlovi¢, 2008: 161).Tradicionalni koncept
komunikacije, neovisno o kojem proizvodu ili usluzi se radi, dozivljava znacajne promjene.
Internet je danas najvazniji alat u bilo kojoj marketinskoj strategiji. U ovom radu generalno
¢emo se fokusirati na koriStenje interneta za postizanje ciljeva. Internet u marketinSkom
svijetu, za razliku od tradicionalnog pristupa, nudi komunikaciju koja traje 24 sata dnevno.
Osim §to je najbrzi i najjeftiniji, omogucuje Sirokopojasni oblik komunikacije izmedu ciljane
publike i ponuditelja usluga. Mogucnost dvostrane komunikacije, za razliku od ostalih
medija, omogucava korisniku da kontrolira svoje iskustvo prilikom koristenja. U ovom
segmentu marketin§kog spleta navesti ¢emo alate klju¢ne za promociju koju, kako smo ve¢

naveli, prvenstveno baziramo na internetu.

Najvazniji komunikacijski kanal za distribuciju proizvoda je internetska stranica Muzeja
vinogradarske zbirke Pitve koja mora biti referentno mjesto za komunikaciju s razli¢itim
segmentima publika na svim razinama, a $to potvrduje i primarno istrazivanje u poglavlju
3.4. (grafikon 3.3.). Internetska stranica, na hrvatskom i engleskom, takoder mora u
omoguc¢iti kupnju ulaznica online. Osim ponude vrijednosti, stranica mora sadrzavati sve
'servisne' informacije, poput jednostavnih uputa kako do¢i do Muzeja, gdje parkirati ukoliko
je rije¢ o individualnim posjetiteljima, itd. Stranica takoder mora omoguciti objavu
svjedoCanstava posjetitelja (fotografija, video isjeCaka, dojmova). Podizanje gotove web
stranice treba biti najkasnije do kraja oZujka 2021. godine kako bi posluZzila za
promoviranje otvorenja novog stalnog postava i ponudila prijavu za newsletter preko cega
bi posjetitelji, a 1 mediji mogli pravovremeno saznati sve pojedinosti buducih akcija

ustanove.

Gotovo podjednako vazni komunikacijski kanali su druStvene mreZe. Preporuca se i
pokretanje Instagrama kao najinteraktivnijeg trenda medu druStvenim mreZama popularnog
kod mlade publike. Jednako tako, uvodenje bloga i slanje newslettera pretplacenim
korisnicima te Google oglasavanje, kao i oglasavanje na drustvenim mrezama povecati ¢e
vidljivost uz tradicionalne komunikacijske aktivnosti poput odnosa s medijima i organizacije

dogadaja.
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Instagram je danas uz Facebook najpopularnija drustvena mreza, a temelji se primarno na

dijeljenju fotografija te predstavlja jedan od najmo¢nijih alata za poticanje na komunikaciju.

Skoro svi relevantniji muzeji, a i oni manje relevantni, prihvatili su ovaj trend te otvorili

svoje Instagram raCune Ciji se pratitelji broje u stotinama tisuca. Sljede¢e upute mogu

pomo¢i budu¢em muzeju da okupi svoju IG zajednicu:

2331 A @ 04 &
& visitjelsa
200 2.046 1.115
Objave Pratitelji Pratim

Jelsa Tourist Board

Turisticki informativni centar

Jelsa Tourist Board [l Jelsa is best known for its laid-back
atmosphere, UNESCO protected heritage, charming squares
and best wineries in the region.

Pogledajte prijevod

www.visitjelsa.com/

Trg Tome Gamulina 1, 21465 Jelsa, Croatia

Prati juraj_anza

Pratim v Poruka Kontakt W
W 0 ¥ 4 ef) o
T o N / ;

Events Beach Wings of Jel..  Jelsa @ Reposts

2311 M @ i -d &

& visitjelsa

Slika 4.3. Primjer organiziranja profila na Instagramu, sa IG racuna TZ Jelsa

o Pravilno popunjavanje odjeljka profila koji govori o samom muzeju

(bio). Dodavanje relevantnih klju¢nih rije¢i i hashtagova te ukljuciti i

link na web stranicu muzeja.

o Kreiranje posebnog hashtaga za muzej u svrhu poticanja sljedbenika da

ga koriste u svojim objavama, npr: #mvzp, #winetripitve i sl. Koristenjem

popularnih hashtagova u objavama, poput #instafollow, #tagforlikes,
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#followback, #photooftheday i sl. pomaZze u pozicioniranju na trazilicama
1G-a.

Lajkanje raznih slika korisnika koji pripadaju vasoj ciljanoj publici, kao
i sadrzaj drugih korisnika na Instagramu. Ovo je najlaksi i najprirodniji
nacin stjecanja novih sljedbenika.

Kvaliteta je vaznija od kvantitete kada se radi o sadrzaju, ali 1 o
fotografijama. Instagram sljedbenike ne zanimaju stotine nepotrebnih
slika sli¢ne tematike ili slike koje su nasumi¢no snimljene.

Postavljanje pitanja u naslovu slika kako bi potaknuli interakciju s
korisnicima Instagrama.

Redovitost objava (3-5 objava tjedno) je esencijalna.

Koristenje geografskog oznacavanja pomaze da drugi korisnici koji
objavljuju slike u tom podrucju vide i sadrzaj objavljen od strane muzeja.
Ovo je odli¢an nacin za privlacenje paznje od strane ciljanih lokalnih
korisnika ili turista.

& glavinicmartin
b Pitve, Hvar

©oQvY N

@ P alicia.qu9s i njih jos 229 oznaduju sa "svida mi se"

Slika 4.4. Hvatanje paznje uz pomo¢ geo oznacavanja na Instagramu, autorski rad
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o KoriStenje influensera danas je neSto Sto je, iako na prvu mozZda ne
odgovara kao adekvatna strategija, itekako korisno kad je u pitanju
popularizacija destinacijskog cilja.

o Koristenje IG TV dodatka dopusta podizanje video materijala u trajanju
1 do sat vremena te moze posluZiti izvrstan promotivni alat za prenoSenje
konkretnijih 1 opseZnijh informacija.

o Stvaranjem adekvatnih IG storyja odrzava se vidljivost samog racuna
medu pratiteljima.

o Tagiranjem odredenih korisnika u objavama, ako su isti relevantni za nju.
Na ovaj nacin, objava ¢e se pojaviti i kod tih korisnika, ¢ime ¢e povecati

Sansu da ¢e je isti mozda podijeli sa svojim sljedbenicima.

2330 M @ 30¢ M B 2311 A @ 0 B

& Objave

visitjelsa
Visit Jelsa

, glavinicmartin
y Jelsa, Croatia

Prikazi analitiku \
©QY N Y

& dglavinicmartin i njih jod 269 oznacuju sa "svida mi se”

Qv R

lukasrdoc i njih jo§ 111 oznacuju sa "svida mi se" .
0"’ il A visitjelsa Full of colours @ % Good morning from Jelsa!

#visitjelsa #islandhvar Photo: @glavinicmartin
Pogledajte svih 4 komentara
14 listopada 2019. - Pogledaijte prijevod

A Q Q N Q o @

glavinicmartin Jednostavno lijepa slika, nista vise. Drag mi
ovaj gradi¢ na Hvaru iz vise razloga. Niz ugodnih t... itd

Pogledajte svih 3 komentara

Slika 4.5. Primjer dijeljenja sadrzaja stvorenog od strane posjetitelja na Instagramu,
autorski rad

44



Najpopularnija druStvena mreza internet korisnika prikladna je za promicanje novih sadrzaja
prema svim ciljanim skupinama muzeja 1 slicnih ustanova. Naravno radi se o Facebooku.
Osim ciljane publike poput posjetitelja/fanova Facebook stranice, novinari i blogeri,
odnosno utjecajne osobe takoder se ubrajaju u korisnike stranice, Sto stvara dodatni kanal za
komunikaciju s medijima, pa nije ha odmet pravovremeno objavljivati novosti i ostale
zanimljive informacije 0 muzeju i njegovim aktivnostima, jer nikad ne znate tko na njih
moze nabasati u virtualnoj zajednici. Kako bi se osigurao $to veéi organski doseg objava na

Facebooku, muzejska Facebook stranica bi se trebala voditi na sljedeci nacin:

Muzej betinske
drvene

brodogradnje
@BetinaMuseum

Home ieLike X\ Follow  Share |« (® Send Message
About

Photos 5 out of 5 - Based on the opinion of 55
-% Write a post people
Reviews
Videos i
A Photovideo g Tag friends ° Check in eee Community Seeall

Events 2L Invite your friends to like this Page
Posts Photos s 4275 people like this
Community 3\ 4,405 people follow this

2L Mario Tevsic and 8 other friends like this or
Create a Page have checked in

Lered
9 727 check-ins
About See all

Q

Betina

& Viadimira Nazora 7
22244 Betina, Sibensko-Kninska, Croatia

Get Directions

Slika 4.6. Primjer pravilno uredene Facebook stranice *°

50 |zvor: https://www.facebook.com/BetinaMuseum/ - 24.02.2020.
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Postavljanje adekvatnog Facebook covera kako bi se iz njega moglo lako
isCitati tema samog muzeja

Krace objave korisnici vise lajkaju, komentiraju i dijele.

Poveznice (engl. link) od sluzbene web stranice u objavi znace da fanovi
muzeja dobivaju nesto korisno, a muzej dobiva posjetitelje na svojoj web
stranici.

U objavama na Facebook stranici pozeljno je kombinirati vlastiti i
sadrzaj iz drugih izvora.

Jednostavna pitanja zatvorenog tipa, dobivaju dvostruko vise komentara
Ukljucivanjem slika 1 video materijala u objave znatno se povecava broj
lajkova, komentara i klikova.

Poticanje rasprava povoljno utje¢e na angaziranost korisnika (ne smije
se pritom ,,zaboraviti“ u njima sudjelovati).

Objavljujuci sadrzaj svojih fanova (uz potrebno dopustenje) stvaraju se
lojalni korisnici.

Ne smiju se zanemarivati direktne poruke ili objave na timelineu muzeja.
Interakcija fanova veca je za objave tijekom vikenda (prema nekim
istrazivanjima i preko 30 posto)

Ne postoji idealni dnevni/tjedni broj objava — sve ovisi o ponasanju
ciljane skupine na internetu no 2 do 4 objave tjedno se preporucuju, po
mogucénosti da ne budu jednake IG objavama.

Stvaranjem i populariziranjem muzejskih dogadaja, radionica i ostalih
aktivnosti.

Pokretanjem "live" prijenosa je dio ekskluzivnosti koju mogu uzivati
samo pratitelji stranice, pa tek onda svi ostali uz pomo¢ dijeljenja

prijenosa preko svojih profila.
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Slika 4.7. Primjer Facebook posta sa CTA segmentom, autorski rad

Jedna jedinstvena taktika je uvodenje bloga na sluzbenu web stranicu te bi se tim putem
ostvarile dvije bitne koristi za sami muzej: bolji polozaj na trazilicama i veca
prepoznatljivost. Teme koje bi blog mogao pokrivati su vezane uz gastronomiju, enologiju,
etnografiju, prezentaciju grade, zanimljive price iz proSlosti vezane uz kulturu proizvodnje
vina, ali i Sire teme koje su povezane s onim §to buduc¢i muzej predstavlja i nudi. O tome
kakav blog treba biti odnosno ¢emu uistinu sluzi preporucuje se da bude u skladu s tonskim
spletom. Pozeljno je objavljivati jednom do dva puta mjesecno novi sadrzaj. DuZina jednog
blog posta ne bi trebala biti duza od 1200 rijeci. Prije donoSenja odluke hoce li se pokrenuti

blog, muzej treba uzeti u obzir sljedece:

o Vecina se tekstova moze napisati za jedan do dva sata, $to znaci da je
blog prikladan za objavljivanje raznih novosti.

o Trazilice ,,nagraduju‘ stranice koje imaju svjez sadrzaj.

o Pisanje bloga moze povoljno utjecati na produktivnost jer se njegov
sadrzaj moze iskoristiti i za druge namjene, npr. za newslettere ili
komunikaciju s posjetiteljima.

o Blogovi imaju velik doseg jer se njihov sadrzaj moze Siriti na razli¢ite
nacine, npr. preko drusStvenih mreza ili medusobnim povezivanjem

blogova pomocu linkova.
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o Blog je dobro sredstvo za podizanje interesa publike kada se bave
temama zanimljivim za Siru publiku.
o Odlicni su za otkrivanje ,ljudske strane* muzeja zbog opcije

neformalnog i osobnog nacina obracanja Citateljima.

Newsletter moze biti jedna od najkorisnijih alata za dvosmjerno komuniciranje sa
svojim dosadasnjim i mogué¢im buduc¢im posjetiteljima muzeja. Gradenje baze
korisnika je veoma spor proces iz razloga jer ne zelimo kupovati baze i uzimati adrese
nasumice, ve¢ otvaranjem opcije pop-up prozora na sluzbenoj web stranici u koju ¢e
se proizvoljno prijavljivati posjetitelji iste te tako ispoStovati sve zahtjeve zakona o
GDPR-u. Uspostavljanje sustava prikupljanja e-mailova od posjetitelja web stranice
vrsi se preko online servisa za prikupljanje i slanje newslettera, MailChimp. Jednom
uspostavljen sistem 1 prikupljen odreden broj mailova (min. 50), prelazimo na

predlaganje dinamike slanja mailova, a glasi jedan newsletter mjesec¢no.

4.5. Glavna poruka kampanje

Veoma je bitno da cijela kampanja odnosno plan ima poruku koja jasno prenosi da je ova
ustanova nezaobilazan segment kako etnografske tako gastronomske 1 enoloske ponude.
Zbirka ima status kao jedina takva na otoku Hvaru i pruza jedinstven uvid u povijest
proizvodnje i uzivanje samog napitka. Tim receno, glavna poruka kampanje glasi: '"Vas prvi

korak u vinskoj pri¢i otoka Hvara."

Smatram da ovakva poruka odasilje snaznu poruku na veoma jedinstven i personaliziran
nacin te sadrZzi sve elemente koji predstavljaju proslost i1 sadaSnjost vinogradarstva i
vinarstva otoka Hvara. Vinska prica otoka pocinje u ¢etvrtom stoljecu prije Krista, a muze;j
nudi da posjetitelja provede kroz istu nakon $to se ohrabri prvi korak napraviti sam. Ulaskom
u muzej posjetitelj gleda, uci, slusa i kuSa vinsku pri¢u otoka Hvara 1 kre¢e na putovanje
koje sam ispisuje nakon izlaska iz muzeja. Takoder, kako je recenu u poglavlju 2.2., vinski

puti otoka Hvara nisu formirani, a ovakva poruka hrabro naglasava odakle krenuti.
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4.6. Stil i komunikacijski ton

Stil 1 komunikacijski ton uvelike odreduju osobnost ustanove, pomaze u povezivanju sa
budu¢im posjetiteljima i diferencira ju od ostalih kulturnih 1 sli¢nih ustanova. Odredivanjem
navedenih, postavlja se pravilo kojega se treba pridrzavati tokom stvaranja bilo kakvog
sadrzaja bilo da se radi o sadrzaju za web stranicu, objave na druStvenim medijima, e-
mailovima i sl. Kako razlicite prigode budu zahtijevale, stil i ton komunikacije moze blago
oscilirati s vremena na vrijeme, ovisno o publici s kojom se komunicira u danom trenutku,

mediju kojeg se koristi ili cilju kojeg se Zeli postié¢i.>!

Ton odreduje ciljna skupina kojoj se ustanova obraca. Iako je ciljna skupina odredena u
poglavlju 4.3., ton moze oscilirati u svrhu privlacenja pozornosti kod drugih ciljnih skupina.
Puno ¢esc¢e kulturne ustanove koriste ozbiljan, formalan, pun postovanja i ¢injenican ton §to
ne rezultira angazmanom javnosti sa njihovim sadrzajem. To rezultira radije hladnim
odnosom izmedu ustanove i javnosti koja ima interes u njihov sadrzaj. Ono §to budu¢i Muze;j
vinogradarske zbirke Pitve treba jest topliji pristup pa se predlaze malo drugaciji tonski splet.
Prijedlog tonskog spleta za Muzej vinogradarske zbirke Pitve bio bi neutralan; kako bi
ovisno o temi mogao oscilirati, neformalan; jer druStvene mreze viSe oprastaju leZernost,
pun postovanja; ipak se radi o ciljnoj skupini koja uz lezernost uzivanja vina visoko cijeni
sebe i naposljetku entuzijasti¢an; jer svaka nova avantura zahtjeva poletnost. U tablici je

poblize objasnjen izbor ovakvog tona komunikacije.

Smijesan Neutralan Ozbiljan
Neformalan Neutralan Formalan
Bez postovanja Neutralan Pun poStovanja
Entuzijasti¢an Neutralan Cinjeni¢an

Tablica 4.8. Tonski splet, autorski rad

5L zvor: https://www.semrush.com/blog/how-to-define-your-tone-of-voice/ - 15.01.2020.
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5. AR aplikacija u marketing planu

U poglavlju 3.3.4. objasnili smo kako tehnologija proSirene stvarnosti odnosno AR uziva
najpopularniji izbor muzeja i sli¢nih ustanova. Osmisljavanjem aplikacije koja bi koristila
AR tehnologije, pozicionirala bi samu ustanovu kao jednu od najmodernijih na otoku Hvaru.
Uzimajuci u obzir da rijetko koja druga ustanova na otoku koristi takvu ili sli¢nu naprednu
tehnologiju, marketing plan moze imati dodatni uzgon u ucinkovitosti kod osvjestavanja
javnosti o0 postojanju same ustanove. Aplikacija bi imala ulogu dodane vrijednosti samoj
ustanovi 1 svim sadrZajima koji ¢e se kroz plan stvarati. Jedan od osnovnih zadataka bi bio
privlacenje posjetitelja no srZ implementiranja AR aplikacije u marketing plan odnosio bi se
na pruzanje iskustva i nakon izlaska iz muzeja. Aplikacija moze posluziti kao glavni alat za
upotpunjavanje cjelokupne pric¢e oko buduéeg muzeja i samog otoka i njegove gastronomske

i enoloske ponude.

00000 T 3:00 PM 7 .

Slika 5.1. Korisni¢ko sucelje AR aplikacije, autorski rad
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Slika 5.1. predstavlja jednostavni idejni koncepcijski prikaz sucelja aplikacije na kojoj se

nalaze razne opcije, a u skladu su sa postizanjem zeljenog.

Activation opcijom korisnik bi kroz kameru mobilnog uredaja skenirao kod koji se nalazi na
kupljenoj ulaznici i tim putem omogucéio aplikaciji da otvori sve Zeljene opcije zbog kojih je
inicijalno 1 preuzeo aplikaciju sa online trgovine. Aktivacijom aplikacije ujedno ¢e se moci

pratiti nacin koristenja aplikacije kako bi se moguci problemi pravovremeno mogli ukloniti.

Language opcija korisniku nudi izbor jezika koji olak$avaju koristenje aplikacije. Aplikacija
bi prvenstveno Koristila engleski jezik zbog svoje univerzalnosti, a nudila bi opcije jos$

hrvatskog, njemackog i talijanskog zbog demografije turista na samom otoku.

Wine Sort opcija korisniku omoguéava da izabere sortu vina koju zeli vidjeti kroz kameru
uz pomo¢ AR tehnologije. Prije nego li pritisne opciju AR, korisnik preliminarno moze u
kratko procitati 0 sortama koje se nalaze u ponudi. Sorte koje bi se nalazile u izborniku bi
bile samo autohtone sorte otoka Hvara poput plavaca malog i velikog, bogdanusa, darenkusa,
par¢ bijeli, posip itd. od kojih su definitivno najpoznatiji plavac mali i poSip. Plavac mali
posebno je popularan na Hvaru zbog iznimno kvalitetnog vina koje se od istog dobiva te
ujedno krasi okusom neka od najcjenjenijih hrvatskih vina, a i najveci broj vinarija ga koristi.
Naglasavanjem najpopularnijih sorti ujedno otvara i najvise opcija za obilaskom vinarija

nakon izlaska iz muzeja.

Home i Share opcije ¢e se zasebno pojavljivati kao izborne opcije nakon §to korisnik otvori
jednu od tri opcije koje se nalaze u gornjem dijelu sucelja, a odnosi se na AR, Wineyards 1

Winery.

AR opcija je ujedno i cijela ideja nosilja ove aplikacije, a omogucava li bi da kroz kameru
ispred njih pojavi se sorta loze koju su prethodno odabrali. Kameru bi posjetitelji morali

usmyjeriti prema zadanoj tocki koju bi uz pomo¢ markera aplikacija prepoznala.

Wineyards opcija nudi pozicije vinograda prethodno izabrane sorte koju posjetitelji mogu

obici. Pojavile bi se slike sa geografskim lokacijama i moguénost koriStenja GPS sustava.

Winery opcija bi takoder nudila AR segment no za razliku od vinove loze, ovaj put bi
korisnik mogao skenirati etiketu boce vina kojeg u tom trenutku kusa i dobiti sve informacije
o proizvodacu odnosno vinariji, ukljuc¢ujuc¢i geografsku lokaciju i moguénost koristenja GPS

sustava za obilazak istih.
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5.1. Ciljana korist od aplikacije

Plan bez aplikacije je primjenjiv no sa samom aplikacijom, korist je viSestruka. U ovom
slu¢aju aplikaciju bi koristili na nacin da maknemo fokus sa same gradevine i stalnog postava
1 usmjerimo paznju na ono $to moderni posjetitelj zeli. U skladu sa njegovim aspiracijama i
Zeljama, ciljana korist bi bila da mogu¢im buduéim posjetiteljima ponudi miris i okus
avanture otoka kao cjeline. Naravno, segment moderne tehnologije biti ¢e primijenjen u
ostvarivanju inicijalnog kontakta tj. informiranja o samoj aplikaciji te da bude okida¢ za

preuzimanje aplikacije koja se aktivira tek ulaskom u sami muzej.

Stvaranjem sadrzaja za promicanje aplikacije daje dodatnu tezinu kod izbjegavanja
mogucnosti zasi¢enja sadrzajem koji mozda nije privlacan koliko 1 moderna tehnologija.
lako grada ¢ini muzej, aplikacija preuzima ulogu privla¢enja onih koji mozda nisu
zainteresirani za etnografsku vrijednost zbirke ili im treba dodatni podrazaj za odluku o
obilasku muzeja. Tim objasnjeno, osmisljena je i1 kreativna strategija koja bi trebala pruziti

smjernice koriStenja aplikacije u marketinskim akcijama.

Koristi jedne takve aplikacije mogu biti iznenadujué¢e dobre. Ne samo da pruzaju put ka
stvaranju sadrzaja koji je relevantan za samu ustanovu ve¢ mogu neposredno utjecati na niz
ostalih segmenata o kojima korisnik inicijalno nije ni svjestan. Spominjao sam da moze biti
glavni alat u kreiranju za sada ne definiranih vinskih puta otoka Hvara no ono Sto je
interesantno jest da isto tako moze posredno utjecati na usputne objekte. Kada spominjemo
objekte, mislimo na ugostiteljske. Ako uzmemo u obzir bi mozda postojala mogucnost da se
koristi kao 1 navigacija za otkrivanje novih vinogradskih lokaliteta, isto tako mozda 1 vinarije

mogu imati dodatnu korist.

Slucaj igrice koja koristi tehnologiju proSirene stvarnosti na mobilnim uredajima 1 uZiva
nevjerojatnu popularnost u svijetu §to pokazuje 1 podatak aktivnosti od 20 milijuna korisnika
na dnevnoj bazi je ujedno i referentni sluc¢aj u slucaju razvijanja aplikacije za Muzej
vinogradarske zbirke Pitve. Naravno, rije¢ je o igrici poznatijoj pod nazivom "Pokemon
GO". Igricu je razvila firma Niantic Inc. u suradnji sa Nintendom 2016. godine i nosi epitet
najvece 1 najpopularnije igrice na svijetu. Glavna misija igrice je da korisnike natjera da
izadu iz komfora svog doma i prebace se u ulogu pokemon trenera, bas kako je to i u
istoimenom crti¢u. Korisnici bi kroz ekrane svog mobilnog uredaja uz pomo¢ tehnologije

prosirene stvarnosti i GPS sustava mogli locirati, loviti, boriti i trenirati virtualna ¢udovista
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koja su poznata pod nazivom pokemoni, kretanjem kroz stvarni svijet oko sebe. Takoder, na
virtualnoj mapi unutar aplikacije, prikazivale bi se odredene lokacije koje su sluzile kao
usluzni ili zabavni objekti. Jedan od njih biva PokeStop, a drugi Gym odnosno arena gdje se
odvijaju borbe medu korisnicima uz pomo¢ pokemona. To¢no ta dva objekta su predmet
istrazivanja koji su proveli Vandith Pamuru, Warut Khern-am-nuai i Karthik Kannan u

Houstonu, Texas. %2

Slika 5.2. Primjer pojavljivanja pokemona i PokeStopova u blizini ugostiteljskih objekata 3

Istrazivanje pokazuje da su ugostiteljski objekti, koji su se nasli u blizini ta dva virtualna
objekta, zabiljezili znatno povecanje prometa kroz prodaju svojih usluga. Osim prometa,
drugi znacajan fenomen po kojem se primjecuje znatno veca fluktuacija gostiju u
ugostiteljskim objektima biva znatno povecan broj recenzija istih. Nadalje, studija isto tako

prikazuje da su recenzije u znatno ve¢em broju nego inace pisane od strane osoba koje nikad

52 |zvor: The impact of an Augmented-Reality game on local businesses: http://bit.ly/39ViFpX - 22.02.2020.
53 1zvor: https://eatnorth.com/chelsea-klukas/5-ways-canadian-restaurants-can-benefit-pokemon-go -
22.02.2020.
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do sada nisu pisali iste Sto govori da je igrica generirala nove musterije uzro¢no posljedicnim
nacinom otvaranja virtualnih objekata u/ili blizini kafica, restorana, kioska brze prehrane i

sli¢no.>

Pouceni Pokemon GO primjerom, slicno bi se moglo primijeniti i na aplikaciji za buduéi
muzej na nacin da u svoju bazu, osim vinogradskih lokaliteta, unesene budu vinarije koje bi
na taj nacin pomogle Sirenju utjecaja same ustanove, a da pritom imaju direktne beneficije
kroz financijski priljev. Ako bi takva akcija mogla biti implementirana u samu aplikaciju,
vrlo vjerojatno bi se to odvilo na nacin da uz pomo¢ aplikacije se skenira etiketa vina kojeg
se kuSa u kuSaonici muzeja koja bi potom otkrila lokaciju vinarije. No, utjecaj ne bi stao
samo tu vec¢ bi ju turisti mogli nastaviti koristiti 1 tokom posjeta restoranima nakon §to bi
odabrali odredenu bocu vina, a dio je baze podataka same aplikacije autohtonih proizvoda

otoka Hvara.

Ono §to bi u sustini ciljana korist ove aplikacije bila, osim unapredenja iskustva posjetitelja
tokom 1 nakon obilaska buduéeg muzeja, jest 1 Sirenje utjecaja same ustanove te
pozicioniranje iste kao relevantnom bazom za istrazivanje enoloske, etnografske pa cak i
gastronomske ponude otoka Hvara te da muzej postavi mozda kao pocetnu tocku vinskih

puta otoka Hvara.

5.2. Kreativna strategija

Osim kroz razne oglase, bilo internetske ili fizicke, odredene kampanje zahtijevaju malo vise
od toga. Najbolje kampanje budu one o kojima se dovoljno dugo i1 prica. Prema Bergeru
postoje dvije vrste kampanja, one koje stvaraju trenutadan utjecaj (naj¢e$¢i primjer
Hollywoodski filmovi) 1 one koje uZivaju utjecaj duze vrijeme. Vjerojatno od svih
komunikacijskih kanala, usmena predaja je jedna od najpouzdanijih, no dolazak do iste nije
uvijek jednostavan. Prema Sest principa zaraznosti (STEPPS; Social currency, Triggers,
Emotion, Public, Practical value, Stories) proizvodi, usluge ili ideje sadrze drustvenu

vrijednost koji imaju okidace, emotivnu, javnu i prakti¢nu vrijednost i oblikovani su u price

5% |zvor: The impact o fan Augmented-Reality game on local businesses: http://bit.ly/39ViFpX - 22.02.2020.
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(Berger, 2013). Kroz tih Sest principa stvoriti ¢emo kreativnu strategiju koja e biti

primjenjiva jednako kako u usmenoj predaji tako i u digitalnoj.

- Uzivanje otkrivanja nepoznatog

DRUSTVENA - Stjecanje i prenoSenje znanja na sugovornike
VRIJEDNOST jecanye 1 prenosenje znanja na sugoy

- Ispunjavanje Zelje za samoaktualizacijom

- Potreba za Sirenjem znanja o vinu i
OKIDAC vinogradarstvu

- Isprobavanje gastronomske ponude
- Upoznavanje lokalne kulture

- Nazdraviti sa najdrazim
EMOCIA - Otkrivanje novog okusa
- Stvaranje uspomena sa dragim osobama

- DruStveno odobravanje

- Unapredenje prodaje

JAVNA VRIJEDNOST - Stvaranje sadrzaja na druS$tvenim mreZama

- Stvaranje baze vinarskih i vinogradarskih
lokaliteta

- Dijeljenje iskustva sa osobama koje nisu

PRAKTICNA upoznate sa destinacijom

VRIJEDNOST - Stvaranje pozitivnog imidZa ustanove

- PrenoSenje pozitivnog iskustva

- Iskusite tradiciju vina u kolijevci
vinogradarstva Jadranskih otoka

- Aplikacija svima nudi isti pocetni korak ali
pricu piSete sami

- Upoznajte okus koji volite, istrazite lokalitete
koje ne poznate

PRICA

Tablica 5.3. Kreativna strategija kroz Bergerovih Sest principa zaraznosti, autorski rad

Koncepcija strategije kroz ovih Sest principa odmice od ocekivanog utjecaja jedne ustanove
da se prezentira uz pomo¢ grade koju izlaze i nudi segment koji moderni posjetitelj ocekuje,
a to je pospjesivanje iskustva obilaska i nakon izlaska iz muzeja jednako kao i tokom samog
obilaska. Kontinuiranim radom kroz ovakvu strategiju, ustanova bi uz pomo¢ svojih
posjetitelja generirala veliku koli¢inu sadrZaja koju bi umjesto nje stvarali njeni posjetitelji
1 tako omoguc¢ila viralnost koja bi utjecala direktno na proces odluke budu¢ih mogucih
posjetitelja. Ocekivani utjecaj je emocionalna povezanost posjetitelja sa ustanovom koja im

je omogucila ovakvu vrstu iskustva te uz njenu pomo¢ pomogla stvoriti memorije na vrijeme
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provedeno sa dragim osobama. Jednom ostvarena viralnost pokrece posjetitelje na dijeljenje

sadrzaja kroz digitalne kanale koji onda generiraju sekundarni komunikacijski sadrza;.

5.3. Media Plan

Ako uzmemo u obzir da se muzej otvara poc¢etkom svibnja 2021. godine onda media plan

posvecen predstavljanju i upoznavanju sa aplikacijom, kreée sa djelovanjem tek pocetkom

lipnja. Media plan predstavlja djelovanje kroz tri klju¢na mjeseca u ljetnoj sezoni, a ticu se

predstavljanja i promocije AR aplikacije osmiSljene 1 napravljene za Muzej vinogradarske

zbirke Pitve. U tablici 5.3. nalazi se detaljan opis nacina koriStenja media plana.

\Vremenski period

Lipanj Srpanj Kolovoz
Faze Predstavljanje
aplikacije Prvi utisci aplikacije |Recenzija djelovanja
Postavljanje novosti i Pisanje bloga o
pojedinosti na web o dosadasnjim utiscima
predstavljanju i korisnika nove
Blog/Web pokretanju aplikacije. aplikacije.
Slanje e-mail kampanje u Podsjecanje na
svrhu predstavljanja nove postojanje aplikacije u
aplikacije i usmjeravanja svrhu unapredenja
prometa na web stranicu. iskustva posijetitelja i
osvrt na dosadasnja
Newsletter iskustva.
Plasiranje PR ¢lanaka
0 prvim utiscima na
turisti¢kim web
stranicama.
Dijeljenje poveznice sa  |Objavljivanje Objavljivanje sadrzaja o
web stranice i pozivna |sadrzaja o dozivljaju |dozivljaju i koristenju
koristenje aplikacije. i koriStenju od strane |od strane posjetitelja.
Facebook posjetitelja.

Stvaranje i dijeljenje
vlastitog sadrzaja u
obliku fotografija

Stvaranje i dijeljenje
vlastitog sadrzaja u
obliku fotografija

Objavljivanje sadrzaja o
dozivljaju i koristenju
od strane posjetitelja.

Instagram pejzaza. pejzaza.
Stvaranje i dijeljenje Poticanje stvaranja | Dijeljenje video sadrzaja
vlastitog sadrzaja kroz ~ |video sadrzaja kod |stvorenih od strane
TikTok videa u svrhu mladih populacijau |posjetitelja muzeja.
promoviranja aplikacije. |svrhu promoviranja
TikTok aplikacije.
Postavljanje letaka u sve
urede turistiCkih agencija
i razli¢itih restorana na
Letci podrucju Jelse.

Tablica 5.4. Media plan za AR aplikaciju Muzeja vinogradarske zbirke Pitve, autorski rad
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6. Upravljanje projektom

Poznato je da ustanove u kulturi ¢esto rade na standardnim dugoro¢nim dogadanjima koji se
odvijaju unutar same ustanove te kao takve ne odskacu svojom posebnosc¢u. Oni se ubrajaju
u standardizirane procese poslovanja i funkcioniranja ustanove npr. odrzavanje zbirki,
posudivanja knjiga te stvaranju i prodaji proizvoda i usluga. To bi bile razne izlozbe,
koncerti, predstave i to se najcesce naziva programima. Stroze gledano pojma programa se
dijeli na dva segmenta, segmente koji se odvijaju trajno prema odredenim pravilima, a u
teoriji menadZmenta se nazivaju procesima i segmentima koji se odvijaju jednom, a po
svojim obiljezjima su jedinstveni ili se uvelike razlikuju od uobicajenih procesa (Pavicic,
2006: 289). Tim receno, ocito je da jedinstvenost trazi i poseban pristup. Prema Pavici¢u
(2006) uvrijezeni teorijski naziv za privremene tj. vremenski ograni¢ene i jedinstvene
segmente ukupnog poslovanja/djelovanja, koji se suprostavljaju uobi¢ajenim procesima, je
projekt.
Dakle, projekt mozemo definirati kao privremeni pothvat u svrhu stvaranja jedinstvenog
proizvoda, usluge ili rezultata. To nas dovodi do projekta koji sam u ovom radu pripremio
kao alat u svrhu stvaranja jedinstvenog iskustva kod modernog posjetitelja. Radi se o
aplikaciji koja bi koristila tehnologiju proSirene stvarnosti. Upravljanje ovim projektom
iziskuje (od osobe koja e biti postavljena na poziciju voditelja) odredene sposobnosti a to
su (Pavici¢, J. 2006: 293):

e razumijevanje svih faza kroz koje projekt prolazi od osmisljavanja do zaklju¢ivanja

e definiranje odredenih aktivnosti u svrhu ispunjenja postavljenih ciljeva

e upravljanje vremenom izvodenja projekta

e predvidanje budzeta i1 kontroliranje stvarno izvedenih troskova

« upravljanje kvalitetom izvedbe projekta

e upravljanje projektnim timom

Nakon §to smo odredili $to je projekt u ovom radu i o Cemu se to¢no radi, opisati ¢u samu

aplikaciju te njezin nacin funkcioniranja, misiju, viziju i cilj.
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6.1. Koncept aplikacije

U ovom radu ¢e se obraditi ideja aplikacije koja koristi tehnologiju proSirene stvarnosti. Do
sada smo objasnili da muzeji i sli¢ne ustanove sve ¢eSc¢e koriste moderne tehnologije za
privlacenje novih i unaprjedenje iskustva posjetitelja. Imajuéi na umu da do sada navedeni
primjeri pokazuju da interes uistinu postoji, budu¢i muzej Vinogradarska zbirka Pitve moze
napraviti taj iskorak i postaviti se kao najmodernija ustanova na otoku Hvaru. Primjena
tehnologije proSirene stvarnosti kao misao vodilja je najpopularnija u svijetu muzeja i sli¢nih
ustanova zbog svojih Sirokih moguénosti 1 jednostavne uporabe. Tim receno, opisati ¢u
koncept aplikacije koja primjenjuje tehnologiju proSirene stvarnosti u svrhu poboljSanja

iskustva buduceg posjetitelja zbirke.

3

\\\\\\\\\\\\\\\\§
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Slika 6.1. Prijedlog postava eksponata (crveni kvadrat) za AR aplikaciju u kusaonici

muzeja, autor tlocrta Goran Rako

Aplikacija bi bila dostupna za preuzet besplatno sa Apple i Google Play trgovine no
pokretanje iste bi bilo moguce tek nakon placanja muzejske ulaznice. Pokretanje same
aplikacije bi se vrsilo skeniranjem QR ili barkoda u kuSaonici koja se nalazi u prizemlju. U
kuSaonici u srediStu prostorije nalazio bi se prazan eksponat, a kojem je svrha da isporuci u
potpunosti turisticki proizvod, odnosno stavljanje tehnologije proSirene stvarnosti u akciju
(Slika 6.1.). Jednom pokrenuta aplikacija, daje pristup posjetitelju da koristi tehnologiju

proSirene stvarnosti. Aplikacija ima svrhu pospjeSivanja iskustva posjetitelja na nacin da mu
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olakSa vizualizirati objekte koji se ne nalaze u njegovoj blizini. U ovom slucaju radi se o
vinovoj lozi odnosno vinogradima. Muzejsku gradu Cine stari alati koji su se koristili za
obradu zemlje, vinove loze, za proizvodnju vina te ¢e biti izloZeni na drugom katu u sklopu
stalnog postava. To ¢e oku posjetitelja biti dostupno ali vinogradi su podrué¢ja velike
povrsine i bespredmetno je razgovarati o tome zaSto nisu sastavni dio stalnog postava. Ipak

postoji moguénost da jedan mali segment vinograda se ipak izlozi u muzeju.

Slika 6.2. Vinova loza vidljiva uz pomo¢ AR tehnologije, autorski rad

Tu nastupa aplikacija i tehnologija prosirene stvarnosti. U kuSaonici na podu bi se postavio
drveni okvir kvadratnih dimenzija 50x50 cm, ispunjen zemljom i na toj zemlji bi bili
postavljeni markeri koje aplikacija kroz kameru prepoznaje. Pretpostavljamo da ¢e se tokom

kuSanja domacih vina otoka Hvara pricati i o autohtonim sortama od kojih je vino 1
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proizvedeno. Samo ime sorte vina mozda posjetiteljima nece znaciti nista no kada bi mogli
vidjeti tu sortu odmah na licu mjesta tokom kusanja, poprimilo bi puno konkretnije znacenje.
Svaka sorta vinove loze, drugacija je od druge. Drugacija je po stabljici, listu, grozdu, a i po
zemlji na kojoj se uzgaja. Imati sve te elemente ispred sebe dok kuSate vina i slusate o
njegovom porijeklu je zaokruzen dozivljaj kusaonice koji se na prostorima RH, a i Sire nije

mogao prije dozivjeti.

Nakon §to posjetitelj dobije informaciju koja sorta krasi vino $to u tom trenutku kusa, imati
¢e priliku iskoristiti aplikaciju na nacin da svoj mobilni uredaj usmjeri prema drvenom
okviru u kojem se nalazi zemlja, odabere sortu o kojoj trenutno slusa i iz zemlje (kojoj se
mijenja boja ovisno na kakvoj vrsti tla se uzgaja) na njegovom ekranu izrasti ¢e stabljika
vinove loze. Vinovu lozu (odnosno odabranu sortu) ¢e moci vidjeti u Cetiri razli¢ite faze
(proljece, ljeto, jesen, zima). Naravno, najatraktivnija faza je 1 ona u kojoj se moze vidjeti
plod odnosno grozd. Obzirom da se radi o tehnologiji proSirene stvarnosti, posjetitelj moze
obi¢i biljku sa svih strana i vidjeti ju iz razli¢itih uglova. Na biljci ¢e biti i nekoliko pop-up
segmenata, npr. ako se priblizi odredenom listu moc¢i ¢e se vidjeti ucinci jednog od
nametnika (ovisno kojeg odabere: filoksera, pepelnica, peronospora) koji su svojedobno
desetkovali vinograde otoka Hvara. Kao dodatak, kraj svake sorte postojala bi opcija da se
na karti otoka Hvara oznace lokacije vinograda sa odabranom sortom kao mogu¢nost da ju
posijetitelj, ako odluc¢i, moze posjetiti uz pomo¢ GPS (globalnog navigacijskog sistema)

navigacije.
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4, i, i,

Slika 6.3. llustracija vinove loze kroz doba jesen,zima, proljece, ljeto, autor Iskra Maradin

Opisali smo primarni razlog namjene aplikacije no isto tako postoji moguénost
implementacije jo§ jedne opcije. Osim §to bi posjetitelji kroz ekran mogli vidjeti biljku
vinove loze, tokom kuSanja usmjeravanjem kamere na etiketu od boce vina pojavio bi se
pop-up segment informacija o vinariji te njena geoloska lokacija na otoku Hvaru $to bi isto

kao kod lokacije vinograda, preko GPS sustava navigacija takoder mogli obic¢i.
6.2. Misija, vizijai ciljevi projekta

Misija ovog projekta aplikacije je pospjesiti samo iskustvo posjeta ustanovi te napraviti
odmak od ve¢ zastarjelog modela obilaska “gledaj i ne diraj”. Jednom ispunjena o¢ekivanja
posjetitelja rezultiraju velikom eksponirano$cu u javnosti. Osobito ako je rije¢ 0 modernom
1 zahtjevnom posjetitelju koji svoja iskustva dijeli preko drustvenih mreza. Osim §to educira,

ona interaktivno i zabavlja. Moderna tehnologija je tu da nase zivote ucini lakSim 1 boljima.
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Vizija kojom bi se vodila aplikacija ujedno moze igrati i veoma bitnu stavku u
uspostavljanju vinskih puta otoka Hvara, postavljajuc¢i budu¢i muzej u samo srediste vinske
pric¢e. Kada i ako bi se ova aplikacija isprogramirala s namjenom za kakvu je i objasnjeno,
zasigurno bi postavila temelje u kulturnim ustanovama otoka Hava u primjeni modernih
tehnologija. Zbirka bi prednjacila u svojoj modernosti, a vinski turizam otoka bi dobio

najmoderniju inaicu u istrazivanju vinogradarske povijesti i enoloSke ponude.

Ciljeve dijelimo na kratkoro¢ne i dugoro¢ne. Kako smo ve¢ napisali u vizijama i misijama,
aplikacija je tu prvenstveno da pospjesi iskustvo posjetitelja tokom obilaska muzeja i slicnih

ustanova.

KRATKOROCNI
« Pospjesiti iskustvo obilaska muzeja kod posjetitelja
« Pozicionirati ustanovu kao jednu od rijetkih koja koristi moderne tehnologije
o Direktno sudjelovati u stvaranju pric¢e oko vinskih puta otoka Hvara

e Produziti iskustvo istrazivanja enoloske ponude otoka i nakon izlaska muzeja

DUGOROCNI
e Kontinuirano utjecati na privlacenje posjetitelja
o Stvarati bazu lokacija vinograda i vinarija u svrhu turistickog obilaska
e Pretvoriti ustanovu u pocetnu toc¢ku vinskog turizma otoka Hvara

« Postaviti temelje za budu¢u modernizaciju same ustanove
Takoder, jedan od ciljeva bi bio da se postigne godiSnja posjecenost od minimalno 3.000

posjetitelja iz razloga Sto je to trenutno najveca posjecenost jedne kulturne ustanove na

samom otoku, a radi se 0 Muzeju Starog Grada.
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6.3. Ocekivani utjecaj aplikacije proSirene stvarnosti na

posjetitelja

Utjecaj aplikacije na posjetitelja trebao bi rezultirati veoma pozitivnim iskustvom. Ne samo
zato Sto je to moderna tehnologija koja bi se koristila na dnevnoj bazi ve¢ zato jer je jos
uvijek u fazi razvoja i prihvacanja kod publike. Do sada smo dokazali da velik broj projekata
u svijetu dokazuje pozitivan utjecaj. Istrazivanje za doktorski rad koji je objavila Diana
Cristina Valente Marques, a objasnjava utjecaj na iskustvo posjetitelja muzeja tokom
koriStenja tehnologije proSirene stvarnosti preko mobilnih uredaja, dokazuje upravo
pozitivan utjecaj. Naime istrazivanje se odvilo u Smithsonianu u postavu kosturnice za koju
su se razvile dvije aplikacije pod nazivom "Skin and Bones" sa istom tematikom ali dva
razli¢ita rjeSenja. Jedna je koristila tehnologiju proSirene stvarnosti dok je druga koristila 2D
prikaz proSirenih informacija i slika. Svaka aplikacija je testirana na uzorku od cca. 75 osoba,
grupa A bivajuéi ona koja koristi AR aplikaciju, a grupa B aplikaciju sa jednostavnim 2D
suceljem 1 proSirenim informacijama. ZakljuCeno je da je tehnologija proSirene stvarnosti
ocekivano pospjesila razlicita iskustva, stvarajuéi poseban odnos sa izlozbom, njegujuci
emocije, razvijajudi prilike za ucenje, upijajuci korisnikovu pozornost, ohrabrivala drustvene
odnose medu posjetiteljima 1 ostvarivala dodatni interes o izloScima (Valente Marques,

2017: 110).

Tim receno, ocigledno je da ovakva vrsta interakcije izmedu posjetitelja i tehnologije veoma
plemenita te dokazuje i reflektira vaznost stimuliranja emocionalne reakcije na satisfakciju,
zabavu 1 sam obilazak izlozbe (Valente Marques, 2017: 110). Ocekivani utjecaj aplikacije
za Muzej vinogradarske zbirke Pitve ne bi trebao biti puno drugaciji. lako je aplikacija "Skin
and Bones" puno kompleksnija, ne umanjuje vaznost koristenje AR tehnologije i u puno
skromnijim okolnostima. Kako bi bolje razumjeli rezultate istraZivanja utjecaja aplikacije
"Skin and Bones" prilazem i tablicu sa dijelom anketnog upitnika koji se odvijao tokom

testiranja iste.
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Skin & Bones made it easier for me to connect to the exhibit Skin & Bones met my interest for knowing about the animals
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| do not want to share Skin & Bones with my friends Skin & Bones made me want to discover more about the animals
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Slika 6.4. Rezultati dijela ankete o utjecaju aplikacije "Skin and Bones" %

6.4. Projektni tim

Izraditi aplikaciju u veoma kratkom vremenskom roku je izvedivo no to povlaci sa sobom i
manjak kvalitetno razradene iste. Da bi aplikacija bila §to kompletnija odnosno da zadovolji
sve zeljene aspekte potrebno je dati dovoljno vremena kako bi se §to konkretnije realizirala.
Zaizradu ovakve aplikacije potrebno je imati tim strucnih ljudi iz razli¢itih polja struke kako
bi aplikacija eventualno poprimila Zeljeni oblik. Za izradu ove aplikacije, komotniji
vremenski okvir bi iznosio godinu dana, iako nekim veéim 1 profesionalnijim firmama sa

viSe ljudskih resursa to moze trajati i do 9 mjeseci.

55 zvor: https://www.dianamarques.com/Downloads/DMarques-PhDThesis.pdf - 15.02.2020
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Struktura tima sastojala bi se od:

o Voditelja projekta (Martin Glavini¢) - osoba koja bi preuzela ulogu voditelja projekta
bila bi iz ustanove koja narucuje Zeljenu aplikaciju. Nadzirala bi njen razvoj i brinula
se 0 vremenskom okviru u kojem bi organizirala niz koordinacijski sastanaka kako
bi mogla pravovremeno reagirati na moguce probleme.

e Kaustos ili voditelj zbirke (Marija Plenkovi¢) - osoba iz ustanove koja prikuplja
podatke relevantne za sadrzaj aplikacije poput slaganja stru¢nih tekstova za
aplikaciju i radi izbor slika.

o Softverski arhitekt aplikacije (Kristijan Ostoji¢, firma Kanban d.o.0.) - 0soba koja
mora sve zelje narucitelja provesti u djelo. On postavlja standarde po kojima ce
programerski tim raditi ukljucujuéi i standarde kodiranja, alate i platforme. Takoder,
arhitekt koordinira programerima i grafickim dizajnerima unutar firme koja je dobila
zadatak da zamisljenu aplikaciju napravi.

o Fotograf (Anel Zukanovi¢ i Mateja Hrvacic) - osoba koja je potrebna za obilazak i
fotografiranje lokacija i vinskih etiketa.

e Marketing i content creator (Anita Perkovi¢ i Juraj Anzulovi¢) - osobe koje su

zaduZzene za provedbu marketinSkih strategija u svrhu vidljivosti aplikacije.
6.4.1. Upravljanje projektnim timom ustanove

S trenutnom fazom u kojoj se budu¢i muzej nalazi, nemoguce je odrediti tocno
funkcioniranje tima tokom realizacije ovakvog projekta no mozemo pretpostaviti odnosno
pokusati opisati idejno rjeSenje. Za sada, ustanova broji jednu osobu koja je i napisala
koncept stalnog postava, a ujedno je i ravnateljica buduceg muzeja. Da bi postojao bilo kakav
segment upravljanja, u ustanovi se prvo trebaju definirati radna mjesta. U pitanju je iznimno
mala organizacija no i kao takva moze posjedovati odredenu strukturu. Ve¢ina domacih
institucija u kulturi ustrojena je prema funkcijskom principu §to znaci da se iskoriStava
¢injenica da ljudi, jednom specijalizirani za obavljanje odredenog posla, postizu visoku
ucinkovitost rada (Pavici¢, et. al. 2006: 92). Pavici¢ (2008) navodi da funkcijskim
organiziranjem se takoder izbjegavaju posezanja u "tude" podrucje rada i sukobi nadleznosti
unutar organizacije, te omogucava jednostavna i ¢vrsta kontrola. Naravno da i takva
organizacija ima svojih nedostataka, a za primjer moZemo uzet loSu komunikaciju medu

odjelima te nerazumijevanje rada organizacije kao cjeline jer kako smo ve¢ naveli,
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zaposlenici se specijaliziraju samo za "svoj" dio posla (Pavici¢, et. al. 2008). U ovom
specificnom slucaju, funkcijska organizacija ustanove tokom realizacije projekta trebala bi
izgledati na sljedeci nacin:

- Ravnatelj

- Rukovoditelj stru¢nog odjela

- Sluzba marketinga

- Odjel ra¢unovodstva

- Pravna sluzba

U ovakvim organizacijama, jedino je ravnatelj taj koji ima apsolutnu kontrolu nad svim
odjelima dok ostale jedinice djeluju samo u svom podru¢ju pa u tom slucaju ravnatelj
preuzima ulogu top menadzera odnosno glavnog i odgovornog za vodenje tima, realizaciju

strategije i postizanje ciljeva.
6.4.2. Upravljanje projektnim timom aplikacije

Kada je u pitanju upravljanje timom aplikacije, govorimo o stvaranju same aplikacije, a tice
se dizajna, programiranja i testiranja iste. U ovom slucaju, pristup je malo drugaciji te
iziskuje 1 specificnu metodu vodenja tima. Naime, programerske firme svojedobno su
uvelike imale problema sa isporu¢ivanjem proizvoda na vrijeme jer su bile vodene
tradicionalnijim pristupom poznatijim pod nazivom "vodopadna metoda”, a koja je dobar
izbor za firme koje se bave npr. graditeljstvom jer princip vodopadne metode funkcionira na
nacin da tek nakon zavrSetka jedne faze radova, moze se preci na sljede¢u. Da bi se izbjeglo
probijanje rokova isporuke, posljednjih godina u IT industriji razvio se agilni princip

upravljanja timom.

Agilni princip oslanja se na kontinuirane promjene u teku¢im procesima koji su podijeljeni
na manje dijelove sa dosta kratkim rokom za izvedbu (Thompson, 2019: 167). Scrum metoda
u agilnom principu biva najcesS¢e birana jer se prvenstveno vodi odredenim vremenskim
okvirom u kojem se maksimizira agilnost kod vodenja i upravljanja timom za razliku od
Lean metode koja se vise fokusira na mindset organizacije. U poglavlju 6.4.3., tablica 6.6.
pokazuje na koji nacin se provodi organizacija i kontrola tima zaduZenog za stvaranje

aplikacije u zadanom vremenskom okviru pa tako mozemo primijetiti da se odredene faze
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preklapaju, za razliku od vodopadne metode gdje bi se pojedine faze trebale ¢ekati da se
zavrse prije prelaska na sljede¢u fazu Sto bi znatno poskupilo i1 produljilo projekt stvaranja
same aplikacije. Prema Thompsonu (2019) u strukturi projektnog tima aplikacije, a
koriStenjem agilnog principa kroz scrum metodu, postoje i odredene uloge pa bi konstrukcija
ovog tima izgledala sljedece:

- Product Owner — osoba koja zastupa klijenta

- Scrum Master — zaduzen za provodenje scrum metode

- Development Team — sudionici koji rade na projektu odnosno izvrSavaju zadatke

Ovakva metoda upravljanja projektnim timom sadrZi segmente koji agilni princip Cine
agilnim, a radi se o:
- Sprint planning (sastanak koji traje do jednog dana u kojem se procjenjuje $to je
potrebno sve za izvrSavanje zadataka i koliko je sprinteva moguce izvest)
- Sprint (vremenski ograni¢eno razdoblje u prosjeku od 3 tjedna za izvrSavanje
zadataka)
- Daily sprint meeting (15 minutni sastanci koji se odvijaju tokom svakog dana
stvaranja proizvoda te raspravlja $to se do sada odradilo 1 $to ¢e se taj dan odraditi)
- Sprint review (sastanak po zavrsetku sprinta gdje se Product Owneru prezentira $to

je se napravljeno tijekom posljednjeg sprinta)

Za potrebe ove aplikacije, u razgovoru sa programerskom firmom KANBAN d.o.0.,
development tim bi se sastojao od backend developera, frontend developera i dva graficka
dizajnera. Ovakva metoda nije primjenjiva za sve vrste upravljanja projektom ili timom ljudi
kako je ve¢ navedeno, bas iz razloga jer odredene procese znatno ubrzava pa tim putem

sklonost greSkama 1 krivim potezima se takoder znatno povecava.
6.4.3. Provodenje i kontrola projekta

Kompletan projekt sastojao bi se od tri glavne faze. Prva faza bivajucéi prikupljanje materijala
I obrada istih, druga bi se odnosila na muzejski aspekt tj. obrada informacija i priprema

tekstova te finalna treca faza u kojoj nastupa samo programiranje aplikacije.

Faza 1 odvijala bi se tokom vecine godine. Odnosi se na niz izlazaka na teren na samom

otoku u trajanju od 4 do 5 dana, prikupljajuci fotografije poput vinogradskih lokaliteta 1
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vinarija, vinskih etiketa, fotografije faza vinove loze u odredenom godiSnjem dobu, a
potrebne za izradu aplikacije. Takoder, moguce je preliminarno slat upite vinarijama za
pristup ve¢ postoje¢im fotografijama i sadrzajima koji bi pozitivno mogli utjecati na

troSkove.

stmoxiwesgora | 2 15 1o 15 Lo 17 Lo [s Lot | 2

Vinogradi

Vinarije

Vinske etikete I I

Tablica 6.5. Aktivnosti faze 1 kroz godinu, autorski rad

Faza 2 bi trebala pratiti prvu fazu po primitku materijala za obradu i prilagodavanje tekstova
a ticu se same struke. Po trenutnim informacijama, za zbirku je zaduzena jedna osoba
odnosno kustos te je ista zaduzena za kreiranje adekvatnog teksta, izbor lokaliteta vinograda
1 vinarija, sorti vinove loze, a potom 1 izbor fotografija koje idu u aplikaciju. Takoder, postoji
mogucénost koriStenja kustosa iz mati¢ne ustanove Muzeja op¢ine Jelsa. Ova faza izuzima se

kompletno iz troskovnika jer je izvediva od strane muzejskog osoblja.

wtvontasgav [ 112151415+ Lot |2

Pisanje teksta

Izbor fotografija I I I l

Tablica 6.6. Aktivnosti faze 2 kroz godinu, autorski rad

Faza 3 odnosi se na izradu same aplikacije i pretpostavlja se da s njenim po¢etkom izrade,
osoba zaduzena za izradu iste ima vec¢inu podataka, a ukljuuje fotografije i tekstove.

Trajanje izrade jedne ovakve aplikacije prema intervjuima sa firmom KANBAN d.o.0. je
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maksimalno dva mjeseca te je sljede¢i plan aktivnosti razraden. S obzirom da je ovo

posljednja faza, izrada ove aplikacije odvija se u studenom i prosincu 2021. godine.

v st [ a2 a e [e (e [2 [a o

Tablica 6.7. Aktivnosti faze 3 u tjednima kroz studeni i prosinac, autorski rad

Pod uvjetom da sve tri faze budu adekvatno i pravovremeno izvedene, pocetkom sljedece

godine nakon zavrSetka izrade aplikacije, nastupa marketinski tim kojem je zadatak da u

pred i tokom turisticke sezone (Tablica 5.3.) aplikaciju pozicioniraju kao nezaobilazan alat

za istrazivanje enoloske ponude.

6.5. Troskovnik

TroSkovnicke cijene su odredene prema razgovorima sa projektnim timom, a cijene

navedene u troSkovniku su u neto iznosima.

RB

OPIS

M

Koli¢ina

Jed. cijena

Ukupno (kn)

FOTOGRAFIJA

1.1.

FOTOGRAFIRANIJE stavka se odnosi na
fotografe (2) i njihov izlazak na teren za
stvaranje foto sadrZaja potrebnog za
popunjavanje baze podataka aplikacije i za
koristenje u digitalnoj kampaniji. Stavka je
mjerljiva po danu.

dan

24,00

800,00

19.200,00

1.1A

SMJESTAJ ZA FOTOGRAFE stavka se odnosi na
smjestaj tokom terenskih izlazaka za fotografe
(2). Stavka se mjeri po danu.

dan

24,00

400,00

9.600,00

UKUPNO FOTOGRAFIJA:

28.800,00 kn
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DIGITALNA KAMPANJA

2.1.

FACEBOOK FAN PAGE stavka odnosi se na
kreiranje i optimiziranje nove facebook
stranice, ukljucuje kreiranje vizuala profilnih i
cover fotografija te pripreme sadrzaja. Stavka
je mjerljiva kao kompletna.

kpl

1,00

800,00

800,00

2.1.A

FACEBOOK KAMPANIJA stavka koja se odnosi
na vodenje facebook stranice i kampanje.
Stavka je mjerljiva po mjesecu.

mj

3,00

1.200,00

3.600,00

2.2.

INSTAGRAM stavka se odnosi na pokretanje
Instagram profila na istoimenoj drustvenoj
mrezi te ukljuCuje pripremu i oblikovanje same
vizualne komunikacije. Stavka je mjerljiva kao
komplet.

kpl

1,00

600,00

600,00

2.2.A

INSTAGRAM KAMPANJA stavka se odnosi na
odrZavanje i vodenje instagram profila i
njegova sadrZaja. Stavka je mjerljiva po
mjesecu.

mjesec

3,00

800,00

2.400,00

2.3.

NEWSLETTER stavka sastoji se od "call on
action" modula strateskog oglasavanja u svrhu
prikupljanja baze podataka za buduca
djelovanja i odrzavanja B2C nacina oglasavanja
i komunikacije. Sastoji se od kreiranja vizuala i
copywriting-a. Stavka je mjerljiva po komadu.

kom

2,00

500,00

1.000,00

2.3.A

MAILCHIMP stavka odnosi se na otvaranje i
uspostavljanje mailchimp profila u svrhu
newsletter kampanje. Stavka je mjerljiva kao
komplet.

kpl

1,00

1.000,00

1.000,00

2.4.

COPY stavka odnosi se na pisanje oglasa te se
moze koristiti u svrhu PR oglasavanja i
odredivanja nacina komunikacije sa javnosti.
Stavka je mjerljiva po oglasu.

kom

5,00

100,00

500,00

2.5.

SEO - za web - poboljsati pretragu i
pozicioniranje na trazilicama. Stavka je
mjerljiva kao komplet.

kpl

1,00

3000,00

3000,00

UKUPNO DIGITALNA KAMPANIJA:

10.000,00 kn

LETCI

3.1

DIZAIN stavka za dizajnersko rjesenje letka (A5,
dvostrani). Stavka je mjerljiva kao komplet.

kpl

1,00

250,00

250,00 kn

UKUPNO ZA DIZAJN:

250,00 KN

AR APLIKACUJA

IZRADA APLIKACIJE stavka se odnosi na dizajn,
rieSenje, backend i frontend programiranje te
testiranje aplikacije koja koristi tehnologiju
prosirene stvarnosti (AR). Stavka je mjerljiva
kao komplet.

kpl

1,00

250.000,00

250.000,00

UKUPNO IZRADA APLIKACIJE :

250.000,00 kn

Tablica 6.8. Krucijalni troskovi izrade i promocije aplikacije i muzeja prema fazama provedbe

projekta izrade aplikacije i muzejskog marketin§kog plana, autorski rad
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7. Katalog aktivnosti

Katalog aktivnosti ¢e biti voden predodzbom da ¢e izgradnja same gradevine biti gotova
2021. godine u svibnju (§to je ujedno i pretpostavka izvodaca radova MGA d.o.0.) te ¢e se

aktivnosti prilagoditi tom vremenskom roku. Tablica 7.1. prikazuje detaljan plan aktivnosti.

Vrsta oglasavanja

Sredstvo oglasavanja

Detalji

- ) Veleplakat Uz trajektna pristanisSta na otoku Hvaru
Tiskani oglasi . .
vanjsko o Na rivi grada Jelse, Staroga Grada i Grada
oglasavanie City light Hvara
Tiskani oglasi Casopisi TURIZAM Info
tisak Dnevne novine Jutarnji list, Slobodna Dalmacija
Radio oglasi Radio spot Radio Split, Radio Dalmacija

Digitalni marketing

Internetska stranica

www.mvzp.com

Facebook

Informiranje o kampanji, dijeljenje poveznica
0 povijesti otoka Hvara, kulturi
vinogradarstva, enoloSkoj ponudi

Instagram

Informiranje o kampanji, pozivanje na
kreiranje sadrzaja, objavljivanjem slika
prekrasnih pejzaza, starih i modernih alata za
proizvodnju vina i obradu vinograda

TikTok

Otvaranje novog kanala druStvene mreze 1
pozivanje na kreiranje sadrzaja u obliku
kratkih videa u svrhu popularizacije aplikacije

Sponzorirani/PR ¢lanci

Promocija kampanje, najava ljetne sezone i
upoznavanje sa blagodatima gastronomske
pri¢e mediteranskog stola upotpunjenu vinom
total-croatia-news.com

croatiaweek.com

timeout.com

croatia-sun.com

croatiagems.com

Unapredenje
prodaje

Vinarije

Brosure za sve vinarije koje se nalaze u bazi
muzeja

UrediTZi TA

Brosure za sve urede turisti¢kih zajednica i
turistickih agencija na otoku

Tablica 7.1 Katalog aktivnosti oglasne kampanje, autorski rad
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7.1. lzvedbeni plan

Najbolji datum za pokretanje kampanje o otvorenju novog muzeja te informiranju o
njegovom daljnjem djelovanju bi bio 20.03.2021. godine iz razloga jer je to prvi dan proljeca
koji simbolizira procvat, pocetak i bujanje zZivota. Kroz taj kontekst mozemo provudéi i
buduéi novi Muzej vinogradarske zbirke Pitve jer ne samo jer prelazi u novu zgradu ve¢ zato
jer simbolizira pocetak jednog novog turistickog alata od kojeg uza 1 Sira lokalna zajednica
moze beneficirati kako na gospodarskim i financijskim razinama, tako i na kulturnim 1
znanstvenim. Obogacivanje drustvene zajednice ovim projektom novog stalnog postava te
stvaranje prepoznatljivosti iste uistinu moze biti djelom vece slike kod upoznavanja Sire
javnosti sa samom kolijevkom proizvodnje vina na jadranskim otocima. Obzirom da mediji
uredno prvi dan prolje¢a objavljuju kroz sve svoje kanale, moze posluziti kao odsko¢na

daska u lansiranju kampanje i stvaranju svijesti o nadolaze¢em muzeju.

Uzimajuci u obzir da se vidljivost muzeja, kako smo prije naveli, prvenstveno odvija
digitalnim putem, kampanja ¢e zapoceti predstavljanjem nove web stranice popracena
novinskim ¢lancima u naj€itanijim nacionalnim novinama, a potom i izbacivanju sadrZaja
na drustvenim mrezama. U tablici 7.2. moze se vidjet pregled ciljeva u vremenskom okviru

od godinu dana tokom 2021. godine.

Cilj komunikacije 1,2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Informiranje

Izgradnja imidza

Formiranje

stavova

Poticaj kupnje

Podsjecanje

Tablica 7.2. Pregled ciljeva kampanje u vremenskom okviru, autorski rad
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7.2. Upravljanje izvedbenim planom

Da bi izvedbeni plan u potpunosti funkcionirao, veoma je bitna osoba na poziciji voditelja
koja je duzna da ovaj projekt pravilno bude lansiran i proveden kroz sve svoje faze. Voditelj
je individua koja vodi projektni tim kroz zivotni vijek projekta i postize ciljane rezultate na
vrijeme i bez probijanja budzeta (Cleladn & Ireland, 2007: 381). Takoder, Zivec¢i u dobu u
kojem se trenutno nalazimo, pomo¢ informatic¢kih tehnologija, a danas vec i specijaliziranih
aplikacija, formiranje radnog i proizvodnog ciklusa sadrzaja je laks$i nego ikad. Imajuci u
vidu vremenski okvir u kojem treba djelovat (tablica 7.2.) voditelj se treba pobrinuti da tim
maksimalno efikasno provede cijelu strategiju u djelo.

Naravno, isto tako su moguci usputni problemi koji se mogu pojaviti tokom realizacije same
kampanje. Bilo da se radi o na vrijeme ne plasiranom sadrzaju ili mozda pojavljivanjem ne
zeljene reakcije kod javnosti. U tom slucaju, voditelj treba pravovremeno reagirati kako bi
se izbjegle daljnje neugodnosti koji bi mogle stvoriti negativan utjecaj na samu kampanju.
Sprjecavanje takvih situacija odvija se kroz prac¢enje rezultata stecenih kroz proces odvijanja
kampanje. Praéenje rezultata koje se provodi u razli¢itim oblicima pomaze pratiti ostvarenje
i uinkovitost strateSkih aktivnosti i mjeriti rezultat — u ovom slucaju vezano je za
poveéanje/smanjenje Vidljivosti. Ono pomaze u prepoznavanju problema i daje uvid u
nedostatke koji se valjaju popraviti. Pracenje i povratna informacija klju¢ni su za vrednovnje

sadrzaja te za njihovo unaprijedenje.
Pracenje rezultata moze se vrsiti ispunjavanjem online upitnika, prikupljanjem i biljeZzenjem
dojmova — direktno ili na druStvenim mreZama, komentarima na turistickim stranicama

(TripAdvisor, Booking) i raznim ¢lancima na interesnim internetskim stranicama, a krajnje,

dio kontrole je i broj ostvarenih posjeta (kvartalna i godis$nja sastistika Muzeja).
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8. Zaklju€ak

Svaki muzej je razliCit, ima razli¢itu publiku, zajednice i mreze, sadrzi razli¢ite zbirke i
kolekcije, posjeduje razlicite vjestine i1 znanja, ima drugaciju povijest i gradevinu. Ovaj rad
posvecen je samo jednom od njih ali se moZe tematski odnositi na bilo koji drugi. Dolaskom
modernih vremena dolaze i novi alati koji stoje na raspolaganju muzejima da ih koriste u
svrhu upotpunjavanja i poboljSavanja drustvenih vrijednosti, nebitno radilo se to o
tehnologijama ili pristupima. Ljudi vole i vjeruju muzejima i zahvaljuju¢i povjerenju od
strane istih, muzeji imaju zadatak prezentirati, tumaciti i raspravljati o sloZenim i osjetljivim
temama te tim putem njegovat toleranciju i razumijevanje. Ba$ iz razloga Sto uZivaju
nemjerljivo poStovanje i povjerenje, vrijeme je da se to postovanje i povjerenje stave u dobru
upotrebu. Za veéinu muzeja to znaci da trebaju postati svjesniji o tome Sto se dogada oko
njih, da trebaju konstantno osvjezavati svoju ulogu 1 svrhu te se usredotociti na kvalitetu i
dubinu odnosa sa svojim posjetiteljima, neprestano traze¢i nove moguénosti i grade¢i nova
partnerstva sa sve ve¢im brojem organizacija. Isto tako, za mnoge ljude koji rade u muzejima
znaci da ¢e morati stjecati i koristiti nove vjestine te suradivati i u€iti od ljudi s razliitim
vjestinama, znanjem i iskustvom. Poticanjem na ucenje, interakciju s obitelji i prijateljima,
za stjecanjem novih vjestina ili na izgradnju samopouzdanja, muzeji imaju priliku u€initi sve

to, danas viSe nego ikad 1 ostvariti puno dublji odnos sa svojim posjetiteljima.

U ovom radu, iako opisan samo jedan od alata modernijeg djelovanja odnosno
implementiranja moderne tehnologije proSirene stvarnosti, mozemo zakljuciti kroz
nebrojene projekte diljem svijeta, a tako 1 kroz razradu ovog rada, kako unapredenje samo
jednog segmenta koji u bliskoj buduénosti itekako igra ulogu svakodnevice, moZze

unaprijediti 1 upotpuniti iskustvo obilaska Zeljenog muzeja.
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9. Prilog

Anketni formular

Anketa o utjecaju informacijskih kanala i modernih tehnologija na posjet muzejima i

sli¢nim ustanovama

Molim vas odvojite nekoliko minuta vaseg vremena kako bi ste popunili anketni upitnik ciji
Jje cilj ispitati koristenje informacijskih kanala i utjecaj modernih tehnologija na motivaciju
i iskustva prilikom posjeta muzejima i slicnim ustanovama. Anketa sadrzi 20 pitanja i u
potpunosti je anonimna, njeni e se rezultati koristiti iskljucivo za potrebe diplomskog rada.
Svi odgovori biti ¢e strogo povjerljivi i nece biti dostupni bilo kojoj drugoj osobi ili
instituciji. Hvala!

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
Od 19 do 30 godina

Od 31 do 40 godina

0Od 41 do 50

51 godinu i vise

Kojeg ste spola?

Musko

Zensko

Stupanj obrazovanja

Diplomski studij

Osnovna skola

Poslijediplomski studij
Preddiploski studij

Srednja Skola

Radni status

Nezaposlen/a

Zaposlen/a

Mjesecni prihodi

Bez primanja

Do 4.000 kn

Od 4.001 do 6.000 kn

Od 6.001 do 8.000 kn

Od 8.001 do 10.000 kn

Vise od 10.001 kn

Istrazujete li muzeje i sli€ne ustanove prije posjete istim?
Nikad

Rijetko

Uvijek

Gdje trazite informacije o kulturnoj ustanovi koju planirate posjetiti?
Drustvene mreze

Ne trazim informacije

Od obitelji, prijatelja ili poznanika
Sluzbena web stranica
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Jeste li bili zadovoljni informacijama koje ste pronasli?

Djelomi¢no

Jesam

Ne trazim informacije

Nisam

U sluéaju nedostatka informacija, utjece li to na vasu odluku odlaska u ustanovu?
Da

Ne trazim informacije

Ne utjeCe

Koliko cesto posjecujete muzeje i sli€ne ustanove?

Cesée od jednom mjeseéno

Do tri puta godiSnje

Jednom mjesecCno

Nikad

Rijetko

Obilazite li muzeje i slicne ustanove ciljano?

Ne obilazim

Obilazim

Prilikom viSednevnog boravka na drugim/inozemnim lokacijama, obilazite li muzeje i
sli€ne ustanove?

Ne obilazim

Obilazim

Muzeje i slicne ustanove preferirate obilaziti

Grupno (ekskurzije)

Obiteljski

Sa jednom ili dvije osobe

Samostalno

Koja od navedenih modernih tehnologija bi vas najviSe motivirala posjetiti muzej ili sliCnu
ustanovu?

AR i VR (tehnologija proSirene i virtualne stvarnosti)

Imerzivni audio vodici

Interaktivna tehnologij pokreta (interakcija sa digitalnim sadrzajem putem fizickog pokreta)
Interaktivni digitalni ekrani (touch screen)

Moderna tehnologija me ne motovira

Jeste li ikada bili na izlozbi koja koristi ijednu od gore navedenih modernih tehnologija?
Jesam

Ne sje¢am se

Nisam

U slucaju obilaska muzeja ili sliCne ustanove koja u svojim izlozbama koristi moderne
tehnologije, kako biste ju preferirali koristiti?

Asistenciju za cijelo vrijeme koristenja

Poptuno samostalno

Uz pocetnu asistenciju

Smatrate li da moderne tehnologije trebaju biti sastavni dio danasnijih izlozbi?

Ne smatram

Smatram

Postoji li muzej koji koristi moderne tehnologije u svojim izlozbama na podrucju gdje vi
zivite?

Ne postoji

Ne znam

Postoji

77



Smatrate li da u Hrvatskoj muzeji i slicne ustanove ne koriste dovoljno moderne
tehnologije s interaktivnim sadrzajem?

Da
Ne

Biste li htjeli posjetiti muzej koji u svojim izlozbama koristi moderan i interaktivan pristup
uz pomo¢ modernih tehnologija?

Da
Ne
Svejedno mi je
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Popis izvora slika

[1]
[2]
[3]
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[6]

[7]
[8]
[9]
[10]
[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

Izlozba "Suhozidi otoka Hvara" u Muzeju Staroga Grada -
https://www.facebook.com/StariGradMuseum/

Posjec¢enost muzeja prema podacima MDC-a za 2018. god. -
http://mdc.hr/files/file/muzeji/statistika/Statisti%C4%8Dki-pregled-za-2018.pdf

Primjer pojavljivanja pokemona i PokeStopova u blizini ugostiteljskih objekata -
https://eatnorth.com/chelsea-klukas/5-ways-canadian-restaurants-can-benefit-
pokemon-go
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Slika dijela interijera muzeja Cita du Vin u Bordeaux - https://www.bordeaux-
tourism.co.uk/Discover-Bordeaux/Must-See/La-Cite-du-Vin-a-world-of-cultures

Slika kuSaonice u Muzeju vinogradarstva i vinarsvta u Putnikovicu -
https://www.agroklub.com/agrogalerija/pz-putnikovic-muzej-vinogradarstva-i-
vinarstva-10358/

Slika marketinskog spleta 4P - https://www.ionos.ca/digitalguide/online-
marketing/online-sales/marketing-mix-an-overview-of-4p-marketing/

Slika Muzeja Starog Grada na Hvaru - http://stari-grad.eu/hr/znamenitosti-staroga-
grada/muzej-staroga-grada

Slika srediSnje galerije Muzeja betinske drvene brodogradnje -
http://mdc.hr/hr/mdc/zbirke-fondovi/fototeka/muzej-betinske-drvene-brodogradnje/

Slika stalnog postava Muzeja betinske drvene brodogradnje -
http://mbdb.hr/hr/galerija-fotografija/

Slika stalnog postava Muzeja vina na Santoriniju -
https://www.360cities.net/image/wine-museum-in-santorini-greece

Slika stalnog postava Ribarskog muzeja u Vrboskoj -
https://dobarzivot.net/vise/nautika/mjesto-kojem-nauticari-prodaju-brodove-kupuju-
kuce/attachment/ribarski-muzej-vrboska-snimio-tomislav-kristo-cropix/

Slika zgrade muzeja Cita du Vin u Bordeaux -
https://etheriamagazine.com/2018/12/12/la-ciudad-del-vino-visita-obligada-en-
burdeos/

Slika zgrade Muzeja vinogradarstva i vinarsvta u Putnikovicu -
https://slobodnadalmacija.hr/mozaik/zivot/vrsnjakinja-je-hajduka-i-nije-poklekla-
pred-cudom-privatizacije-nasi-reporteri-posjetili-su-zadrugu-ciji-vinogradari-ove-
godine-imaju-sto-i-slaviti-muci-ih-samo-jedan-problem-614554

Turisti¢ki promet na otocima prema HTZ - https://htz.hr/sites/default/files/2019-
06/HTZ%20TUB%20HR_%?202018_0.pdf

Zgrada stare Skole u Pitvama, budu¢i stalni postav -
https://muzejopcinejelsa.hr/vinogradarska-zbirka-stalni-postav/
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slucaju da se u bilo kojem trenutku dokaze suprotno, spreman sam snositi sve posljedice

ukljucivo i ponistenje javne isprave stecene dijelom i na temelju ovoga rada *.
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