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UuvoD

21. stoletje je prineslo Stevilne druzbene, politicne in gospodarske spremembe v katerih
morajo tudi muzeji utemeljiti svoj obstoj in vlogo v druzbi. Gospodarska kriza je zelo
prizadela kulturo in posledi¢no tudi kulturne ustanove. V zadnjem ¢asu se od umetnikov in
kulturnih ustanov pricakuje, da delujejo enako oziroma celo bolje z bistveno nizjimi
prora¢uni. Na udaru so tudi muzeji, ki svoj prvotni namen — hranjenje, prezentiranje,
restavriranje umetni$kih in zgodovinskih del — sicer lahko delno pokrijejo z javnim
financiranjem, vendar je za ucinkovito in uspe$no delovanje muzejev v prihodnje potreben
aktiven dialog s potencialnimi in obstoje¢imi ciljnimi skupinami, Sirjenje prepoznavnosti in
iskanje novih oblik financiranja (Waltl, 2006, str. 2). Poznavanje ciljne skupine je eden izmed
kljuénih dejavnikov za uspesno trzenje in trzenjsko komuniciranje. Slednje pa je v danasnjem
¢asu nujno.

V Sloveniji lahko v zadnjem €asu opazimo napredek pri razumevanju vloge muzeja. Muzeji
zelijo poleg glavnih nalog, kot so zbiranje, arhiviranje, raziskovanje in prezentiranje, povecati
svoj obisk. To seveda ne pomeni, da osnovne naloge muzeja niso ve¢ pomembne, ampak le,
da jih je potrebno prilagoditi novim druZbenim razmeram. Sodobnej$i pristopi prilagajajo
muzejsko ponudbo ciljnim skupinam in i$¢ejo nove poti do potencialnih obiskovalcev. Kot
primer naj navedem zelo uspeSen projekt Poletna muzejska noc¢, najve¢jo promocijsko akceijo
slovenskih muzejev, galerij ter Stevilnih drugih zavodov in ustanov, ki izvajajo programe S
podro¢ja kulturne dedis¢ine, umetnosti, kulture in zgodovine. Gre za enodnevni dogodek, ko
sta ogled razstav in udelezba na delavnicah brezplacna. Ta »povezovalni projekt, prilagojen
na urbano obmocdje, je bil Ze od zacetka zasnovan tako, da predstavlja kulturne ustanove in
njihove vsebine kot prostore sprosScenega prezivljanja prostega casa. ldeja se je porodila iz
poznavanja podobnih dogodkov v tujini in iz Zelje na priviacen nacin predstaviti razstavisca
javnosti in jih priblizati ljudem (PMN 013, 2013).« Vendar tovrstni promocijski projekti
kulturnih ustanov pri nas $e vedno ostajajo redkost.

Izhodis¢ni predpostavki magistrskega dela sta bili slabo poznavanje ciljnih skupin s strani
vodstva muzejev ter slaba odzivnost in prilagodljivost muzejske ponudbe ciljnim skupinam.
Vodstvo muzejev kot ciljno skupino pogosto obravnava splosno javnost in ponuja enak
program vsem obiskovalcem. Vendar vse bolj konkuren¢ne razmere prostoc¢asnih aktivnosti,
nizanje javnih subvencij in premajhna obiskanost muzejev narekujejo potrebo po
diferenciaciji muzejskih programov in dobrem poznavanju ciljnih segmentov. Ce Zeli vodstvo
muzejev v takSnem okolju privabiti vecje Stevilo obiskovalcev, mora razviti nove nacine
razmisljanja tako pri sebi in svojih zaposlenih kot pri obiskovalcih (Geissler, Rucks, &
Edison, 2006). Namen magistrskega dela je bila analiza, usmerjena zlasti k problemu
premajhne povezanosti vodstva muzejev in muzejskih zbirk z obiskovalci, ki se odraza v
prenizki obiskanosti muzejev. Namen dela je bil, s pomoc¢jo domace in predvsem tuje
strokovne literature, opredeliti ciljne skupine obiskovalcev muzeja. Prepoznavanje in
poznavanje ciljnih segmentov, tako obstojecih kot potencialnih, namre¢ omogoc¢a usmerjeno
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trzenjsko komuniciranje in ucinkovito prilagajanje muzejske ponudbe. Namen dela je bil
natancneje dolociti in analizirati znacilnosti potencialnih ciljnih skupin, analizirati skupine ze
obstoje¢ih obiskovalcev in prepoznane skupine povezati s trzenjskimi pristopi. V
magistrskem delu sem Zzelela ugotoviti, ali obstajajo skupine obiskovalcev, ki imajo glede
obiskovanja muzejev podobne Zelje, priCakovanja in motive. Zanimalo me je, katere
znalilnosti muzejske ponudbe so (potencialnim) obiskovalcem pomembne oziroma najbolj
pomembne, kateri so najpogostejsi motivi za obisk in razlogi za manj pogost obisk muzeja, na
kakSen nacin in ob kateri priloznosti bi posamezniki najraje obiskali muzej, preko katerih
virov informacij bi najverjetneje izvedeli za razstavo in katere so tiste preference in
znalilnosti, ki najbolj razlikujejo posamezne skupine obiskovalcev. Moj namen je bil
odgovoriti na ta in podobna vpraSanja ter tako podati konkretne predloge glede oblikovanja
muzejskih programov, da bi jih muzeji bolj prilagodili Zeljam in pricakovanjem obiskovalcev.
Pri delu sem uporabila novejSe raziskovalne pristope za doloCanje in analizo ciljnih skupin.
Vse zapisano pa sem skusala umestiti v kontekst trzenja muzejev. Z ze ugotovljenimi
spoznanji drugih avtorjev in s svojimi tezami, ki sem jih tekom magistrskega dela skusala
dokazati, sem zelela prispevati k boljS§emu razumevanju obiskovalcev muzejev, slednje pa bi
lahko sluzilo kot dobra osnova za v ve¢ji meri trzno oblikovano muzejsko ponudbo.

Cilj magistrskega dela je bil opredeliti ciljne segmente obiskovalcev muzejev, dolociti
njihove znacilnosti, zelje in motive za obisk ter jih povezati s trzenjskimi pristopi. Dobra
segmentacija omogoca bolj konkretne usmeritve glede oblikovanja muzejske ponudbe in
trzenjskega komuniciranja, saj lahko bolj natan¢no ugotovimo, katerim lastnostim dajejo
obiskovalci prednost. Na ta nacin lahko vodstvo muzeja oblikuje ponudbo, ki ustvarja
vrednost in s tem privlacnost za obiskovalca ter tako nudi podlago za usmerjeno trzenjsko
komuniciranje.

V prvem delu magistrskega dela sem predstavila poglobljen pregled strokovne literature,
znanstvenih raziskav in ¢lankov zlasti tujih strokovnjakov s podro¢ja obravnavane teme. S
pomocjo opisne metode sem zdruzila spoznanja Stevilnih avtorjev in podrobneje predstavila
teoretiCna izhodisca, ki so potrebna za celostno razumevanje obravnavane tematike. Drugi,
empiri¢ni del magistrskega dela — opredelitev ciljnih skupin obiskovalcev muzeja — je temeljil
na metodi spletne ankete in metodi polstrukturiranega poglobljenega intervjuja. Pri izdelavi
magistrskega dela sem uporabila tudi teoreticna znanja, pridobljena v okviru dodiplomskega
in podiplomskega Studija.

Magistrsko delo je sestavljeno iz treh glavnih poglavij, tematika pa dodatno razdeljena v
podpoglavja. Uvodnemu poglavju, v katerem sem opredelila problematiko, namen, cilje in
strukturo magistrskega dela, sta sledili prvo in drugo poglavje, v katerih sem natan¢neje
predstavila teoreti¢na izhodis¢a. V prvem poglavju sem zaradi lazjega razumevanja koncepta
trzenja muzejev predstavila trZzenjski splet za muzeje in opredelila novej$i pojem na podro¢ju
muzejskega trzenja — razvoj ob¢instva. V drugem poglavju, namenjenem proucevanju ciljnih
skupin muzeja, sem natan¢neje opredelila koncept avtenti¢nosti in ciljne skupine, vklju¢no z
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njihovimi motivi, Zeljami in pricakovanji. V zadnjem, tretjem poglavju pa sem teoreti¢na in
trzenjska spoznanja prvih dveh poglavij aplicirala pri raziskavi ciljnih skupin. Segmentacijo
obiskovalcev muzejev sem izvedla s pomocjo spletne ankete in programskega orodja SPSS
for Windows, raziskavo ciljnih skupin pa dopolnila z metodo polstrukturiranega
poglobljenega intervjuja. Z uporabo t.i. zdruzene metode sem pridobila bolj poglobljene
rezultate raziskave in se izognila problematiki subjektivnih zaklju¢kov glede preucevane
tematike, do katere lahko privede samostojna uporaba kvalitativnega pristopa.

1 TRZENJE MUZEJEV

Temeljito poznavanje teoreti¢nih spoznanj na podro¢ju trZzenja muzejev je osnova za celostno
razumevanje obravnavane tematike. Zato na naslednjih straneh sledi razlaga
najpomembnejsih konceptov iz podrocja trzenja muzejev.

Pomen in vloga trZzenja muzejeVv sta v zadnjem casu delezna vse vec pozornosti mednarodnih
in domacih raziskovalcev (glej na primer Walt, 2006; Scott, 2010, Rovsnik, 2010). Ti
opozarjajo na pomembnost uvedbe trzenjskega pristopa v muzeje za namen zagotavljanja
njihovega ucinkovitega delovanja. Vse vecji poudarek je na tem, kako pritegniti pozornost
javnosti in v $tevilnih drzavah je trZenje postalo bistveno orodje managementa muzeja. K
temu sta pripomogla dva pomembna razloga: v Stevilnih drzavah so ob poglabljanju finanéne
krize znizali javne subvencije in hkrati se je zaostrila konkurenca prosto¢asne ponudbe. V
tak$nih razmerah mora tudi vodstvo muzejev razviti nove nacine razmisljanja tako pri sebi in
svojih zaposlenih kot pri obiskovalcih muzeja. Druzbe nasploh se sooéajo z vse vecjo
ponudbo informacij in postati prepoznaven je vecji izziv kot kdajkoli prej. Muzeji, ki se v
vseh vidikih delovanja osredotoc¢ajo na javnost, imajo ve¢ moznosti, da postanejo bolj
priljubljeni in da pritegnejo ve¢ novih obiskovalcev. Komuniciranje z javnostmi pa ni
enosmeren proces. UspeSen muzej javnosti ne posreduje samo svojega poslanstva, od nje
prejema tudi povratne informacije in jih uporabi zato, da se v razvojnih programih prilagodi
potrebam in Zzeljam javnosti (Mork, 2004, str. 161). Na trzenje muzejev je tako potrebno
gledati kot na katalizator za oblikovanje, komuniciranje in posredovanje kakovostnih doZivetij
in muzejskih programov.

Tako v poslovnem svetu, kot v muzejih, pogosto velja zmotno misljenje, ko se na trzenje
gleda zgolj kot na postopke oglaSevanja in prodaje. “Pri trzenju je prodaja le vrh ledene
gore” je zapisal sloviti profesor trzenja Kotler (2003, str. 9). Za sodobno trZenje je znacilno,
da je celovit proces, ki sega od oblikovanja ponudbe preko segmentacije trga in promocijskih
aktivnosti do raziskav zadovoljstva porabnikov (obiskovalcev). Opredelitev Ameriskega
zdruzenja za trzenje (American Marketing Association, 2013) pravi, da je »trZenje dejavnost,
splet institucij in postopkov za ustvarjanje, komuniciranje, zagotavljanje in menjavo ponudb,
ki imajo vrednost za porabnike, stranke, partnerje in druzbo kot celoto«. Trzenje storitev,
kamor uvrsc¢amo tudi trzenje muzejev, se pomembno razlikuje od trzenja izdelkov (Rentschler
& Gilmore, 2002; McLean, 1994). Tradicionalni trzenjski nacini, ki so v uporabi pri trzenju
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izdelkov, niso neposredno prenosljivi na podrocje storitev in vecina avtorjev se strinja, da
storitve od izdelkov locijo $tiri glavne lastnosti: neotipljivost, nelocljivost izvajanja in
uporabe, minljivost in spremenljivost, nekateri pa temu dodajajo Se nelastnistvo (Kotler,
2004, str. 466—467; Potoc¢nik, 2000, str. 20).

1.1 Trzenjski splet za muzeje

Trzenjski splet je ena izmed prevladujocih trzenjskih teorij in se nanasa na splet klju¢nih
spremenljivk, ki vplivajo na trzno naravnanost. Te spremenljivke obi¢ajno po McCarthyju
(1981) opredelimo kot “4Ps of Marketing” (v angles¢ini: product, price, place, promotion
oziroma v slovens¢ini: izdelek, cena, trzne poti in trzenjsko komuniciranje) (v Kotler 2003,
str. 6). S Siroko prakticno uporabo in obseznimi teoreticnimi raziskavami je koncept
trzenjskega spleta dozivel razne dopolnitve. Cowell (1984) je eden izmed prvih zagovornikov
staliS¢a, da taksen trzenjski splet ne zadostuje pri trZzenju storitev. V Zelji po boljsi ustreznosti
je obstojec¢im spremenljivkam dodal tri nove: ljudi, procesnost in fiziéne dokaze. Posamezne
spremenljivke razSirjenega trzenjskega spleta so pomembne pri nacrtovanju trZenjskih
aktivnosti v muzeju, zato jih bom v nadaljevanju povzela in aplicirala na podroc¢je muzejev.

Muzeji lahko trzijo fizicne izdelke, storitve, dozivetja, dogodke, kraje ali ideje. 1z vidika
obiskovalca so »izdelki« muzeja glavne razstavne galerije, posebne razstave in drugi deli
muzeja, Ki so odprti za javnost. Za nekatere obiskovalce so to lahko raziskovalne moznosti ali
storitveni prostori, kjer lahko sreCajo prijatelje in sorodnike, na primer muzejska kavarna.
Pomembno je, da so vsi ti prostori usmerjeni v zadovoljevanje Zzelja in pric¢akovanj
obiskovalcev. Vodstvo muzeja lahko s pomocjo anket in pogovorov s ciljnimi skupinami ze v
zaCetni fazi ugotovi, kakSne so Zelje, motivi in pri¢akovanja obiskovalcev ter tako vpliva na
nacrtovanje in razvoj razstav ali programov (Mork, 2004, str. 163).

Cena za muzeje predstavlja orodje spodbujanja dolo¢enih ciljnih skupin k obisku. Ce Zeli
vodstvo muzeja ustvarjati dobicek v turisticni panogi, je smiselno, da agencijam ponuja
znizane cene. Agencije na ta na¢in pridobijo ugodnost, medtem ko si muzej zagotovi reden
obisk vecjih skupin obiskovalcev. Pokrovitelji in donatorji so veseli prostih vstopnic za
zaposlene in pomembne poslovne partnerje. Koristno je tudi sodelovanje z drugimi muzeji in
uvedba skupne vstopnice za ve¢ muzejev. V Evropi na priljubljenosti pridobiva strategija
prostega vstopa v muzeje. Namen te zamisli je spodbujanje skupin, ki obi¢ajno ne obiscejo
muzejev ali pa si tega ne morejo privosciti (Mork, 2004, str. 163).

Pri storitvah, kot so muzejske, stevilni avtorji raje kot o trznih poteh govorijo o dostopnosti
oziroma lokaciji. V splosnem lahkotrzne poti muzeja opredelimo kot poti, kako pripeljati
obiskovalce v muzej. Vecina storitev muzeja je omejenih na lokacijo muzejske stavbe in prav
vprasanje lokacije je za muzej bistvenega pomena (McLean, 1994, str. 197). Pomembno je, da
sta potencialnim obiskovalcem omogocena lahka dostopnost do muzeja in primeren parkirni
prostor. Ce je muzej lociran izven mesta in so prometne povezave slabe, je smiselno, da se za
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obiskovalce organizira prevoz iz sredis¢a mesta. V primeru, da muzej obis¢ejo Solske in
turisti¢ne skupine z avtobusi ali osebe s posebnimi potrebami, potrebuje muzej tudi parkirisce
za avtobuse in invalide. Muzeji lahko s potujoc¢imi razstavami omogocijo ogled muzejskih
zbirk prebivalcem manjsih mest ali drugih regij (Mork, 2004, str. 163-164). Lokacija muzeja
pa ni pomembna zgolj zaradi vprasanja dostopnosti, prostoru daje tudi doloc¢ene lastnosti.
Muzeji lahko ¢are prostora dogajanja (zgodovinskost, funkcionalnost, primernost, zanimivost,
nenavadnost, edinstvenost in podobno) izkoristijo za konkuren¢no prednost in za klju¢no
sporocilo strategije trzenja (Hoyle, 2002, str. 15-16).

TrZenjsko komuniciranje muzejev obsega vse komunikacijske aktivnosti s katerimi vodstvo
muzeja privablja obiskovalce na ciljnem trgu in jih obvesca o ponudbi in dejavnosti muzeja.
Najpomembnejsi korak pri oblikovanju uspesne strategije trzenjskega komuniciranja je
dolo¢itev ciljnega obcinstva. Vsebino sporoc€ila, nacin in ¢as prenosa sporocila ter
komunikacijske poti je namre¢ potrebno prilagoditi prav ciljnemu obcinstvu. Potreba po
promociji in trzenjskem komuniciranju je iz vidika posameznega muzeja zelo razli¢na.
Muzeji, ki razstavljajo edinstvene in svetovno znane zaklade lahko imajo nenehen pritok
obiskovalcev in komaj potrebujejo promocijo, medtem ko se morajo muzeji z manj
privlacnimi zbirkami boriti za vsakega obiskovalca (Mork, 2004, str. 163). Pomembno je, da
se vodstvo muzeja zaveda, da je komunikacijski proces dvosmeren. Vodstvo muzeja posilja
sporo¢ilo po izbranem mediju in prejemnik mora biti aktivno pripravljen sporocilo sprejeti in
se nanj odzvati. Obicajni komunikacijski splet je sestavljen iz oglasevanja, odnosov z
javnostmi, neposrednega trZzenja in pospeSevanja prodaje. Temu Mork (2004, str. 169) kot
na¢in komuniciranja dodaja $e internet. Posamezne aktivnosti trZzenjskega komuniciranja sem
povzela in predstavila v nadaljevanju.

Namen oglaSevanja je ciljni trg informirati, prepricati ali spomniti nase. V smislu muzejskega
oglaSevanja poznamo razli¢ne vrste oglasov: oglasi, ki gradijo podobo muzeja, pogosto
promovirajo ime muzeja; oglasi v posebnih rubrikah (kultura, znanost) spodbujajo k
neposrednemu odzivu in vabijo javnost k obisku posebne prireditve; oglasi izdelka pa
promovirajo razstavo ali splosno muzejsko ponudbo. Za prepric¢evanje prejemnika mora oglas
vsebovati nekaj, Cemur strokovnjaki za trzenje pravijo »edinstvena prodajna ponudba«
(Kotler, 2003, str. 310). To je ponudba, ki je dovolj privlacna, da pritegne pozornost
prejemnika. V skladu s teorijo trzenja lahko ucinkovito posredujemo samo eno sporocilo
hkrati, zato mora biti to sporocilo tako mocno, da si prejemnik zapomni oglaSevani izdelek ali
storitev in mu/ji daje prednost pred konkuren¢nimi ponudbami. Bolje je, da oglas promovira
samo eno glavno prireditev ali razstavo in ne navaja vseh aktivnosti muzeja. Da oglas upravici
stroSke, mora spodbuditi zanimanje v S$irSi javnosti. Po modelu trzenja, ki se imenuje
DAGMAR (angl. defining advertising goals for measured advertising results, slov.
oblikovanje ciljev oglasevanja in merjenje ucinkov oglasevanja) (Lancaster & Reynolds,
2002, str. 74; Zabkar, 2013, str. 186) gre prejemnik skozi naslednje faze, preden je doseZen
cilj oglasa:

od nezavedanja — do zavedanja — do razumevanja — do prepri¢anja — do delovanja.
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Za vsako fazo je potrebno razli¢no oglasevanje. V prvi fazi javnost ne ve za muzej, zato so
potrebni oglasi za izgrajevanje podobe in nacini promocije, Ki obves¢ajo javnost o obstoju
muzeja. Ko je ciljna skupina v fazi poznavanja in se ze zaveda obstoja muzeja, lahko muzeji s
promoviranjem dolo¢enih prednosti spodbujajo naklonjenost in preference do muzeja. V fazi
prepric¢anja ima prejemnik ze pozitiven odnos do muzeja in potrebuje samo Se razlog za obisk,
na primer posebno prireditev, razstavo ali druzinski program. Ko ima prejemnik za sabo vse
faze, se lahko odziva in to je zeleni rezultat oglasevanja (Mork, 2004, str. 169-170).

Pri nacrtovanju oglasevanja je treba upostevati nekaj splosnih pravil, namre¢ da (Konecnik
Ruzzier, 2011, str. 211; Zabkar, 2013, str. 186):

= je skladno z osnovno strategijo in trzenjskimi cilji organizacije,

=  ustvarja razlikovanje med oglaSevanim izdelkom ali storitvijo in konkurenti,

= je ustrezno prilagojeno ciljni skupini in mediju oglasevanja,

* ima pozitiven vpliv na ostale interesne skupine,

= posreduje sporocila le o tistih obljubah, ki jih izdelek ali storitev lahko izpolni,
= je stroSkovno u¢inkovito in inovativno,

» 50 oglasevalski cilji kvantitativni in merljivi.

Odnosi z javnostmi postajajo za muzeje vse bolj pomembna pot do obiskovalcev. Za
promocijo dolocCene prireditve ali razstave je najprimernejSe oglasevanje, za izgrajevanje
podobe muzeja pa odnosi z javnostmi. Velika prednost odnosov z javnostmi je njihova visoka
kredibilnost. Vecina ljudi je skepti¢nih do tega, kar piSe v oglasu, a verjame v to, kar piSe v
Casopisu. To je tudi stroskovno ucinkovit nacin, saj muzej placa le stroske posiljanja obvestil
medijem. Pri tem je pomembno, da so aktivnosti odnosov z javnostmi dobro zastavljene in
nacértovane (Mork, 2004, str. 170-171).

V kontekstu muzejev pomeni neposredno trienje vzpostavitev neposrednega stika s
(potencialnimi) obiskovalci. V sploSnem gre za promocijske aktivnosti, ki so usmerjene na
dolo¢eno ciljno skupino ali celo na dolo¢ene posameznike. Neposredno trzenje obicajno
vkljucuje posiljanje dopisov in pisnih vabil obiskovalcem, prijateljem muzeja in moznim
donatorjem. Muzeji lahko razli¢nim skupinam posiljajo razlicne ponudbe — Solske otroke
vabijo na Solske programe, rednim obiskovalcem podarjajo na primer koledar dogodkov.
Osnova za posiljanje obvestil je podatkovna baza zvestih obiskovalcev, pomembnih oseb,
podjetij, politikov, lokalne uprave in oblasti. Tudi, e ti ne pridejo na otvoritev, zaznajo, da je
muzej aktiven. Baza podatkov lahko sluzi razli¢énim trZzenjskim namenom, poleg obves¢anja o
novostih in ponudbi tudi, na primer, segmentiranju trga, trznemu raziskovanju in merjenju
zadovoljstva. Imena iz podatkovne baze je zato smiselno razvrstiti na osnovi dolo¢enih meril,
na primer po vrsti organizacije, po preferencah obiskovalcev, po prispevkih muzeju ali po
regijah (Mork, 2004, str. 171-172).

Internet, zlasti svetovni splet in elektronska posta, je svojevrstna pot za komuniciranje z
javnostmi. Velike koli¢ine zlahka dostopnih informacij je mogoce posredovati z minimalnimi
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stroski in celo zelo preprosta spletna stran lahko ucinkuje interaktivno. Muzej, ki je vidno
prisoten na razlicnih druzbenih omrezjih, lahko z zanimivimi spletnimi objavami
obiskovalcem olajSa pot do svoje spletne strani in do pomembnih informacij 0 muzejskih
programih in ponudbi. Spletne storitve se zelo hitro razvijajo in bodo zagotovo igrale se
pomembnejSo vlogo v prihodnosti. Zato je pomembno, da ima muzej strategijo za razvoj
spletne strani in strategijo predstavitve v druzbenih omrezjih ter da ju zacne uresniCevati
takoj, ko je to mogoce (Mork, 2004, str. 172-173). Poleg omenjenega je dandanes v ospredju
tudi priprava mobilnih in spletnih aplikacij.

Stevilni avtorji kot razlikovalen element trzenjskega spleta storitev od trzenjskega spleta
izdelkov opredeljujejo ljudi. Vsi udelezenci storitvenega procesa, tako zaposleni kot
obiskovalci, namre¢ vplivajo na izvedbo in kakovost muzejske storitve. Pomembno vlogo pri
tem imajo njihovo znanje, vedénje in sposobnosti (Kotler, 1996, str. 590). Ker si potencialni
obiskovalci muzejske storitve tezko predstavljajo, obiCajno iS¢ejo znake ali dokazila o
kakovosti. Do ustreznih sklepov pridejo na podlagi fiziénih dokazov, ki so lahko povezani s
samo muzejsko storitvijo ali z njenim okoljem. Fizi¢ni dokazi vkljucujejo na primer videz,
opremo, vzdu$je in celostno podobo, prostor, ljudi, komunikacijsko gradivo, simbole,
spremljajoce storitve, odnos do obiskovalcev in ceno. Bolj kot je ponudba muzejskih storitev
opredmetena in otipljiva, lazje si jo (potencialni) obiskovalci predstavljajo.

Poznavanje teoreti¢nih spoznanj na podrocju trzenja storitev in elementov trzenjskega spleta
je pogoj za razumevanje konteksta trzenja muzejev. Z namenom zagotavljanja kakovostnih
muzejskih storitev je potrebno preuciti tudi vidik obiskovalcev. Na naslednjih straneh sledi
razlaga novejSega pojma na podro¢ju trzenja muzejev — razvoj obcinstva, Ki vkljucuje
predstavitev ovir v procesu privabljanja (potencialnih) obiskovalcev in modelov razvoja
obcinstva.

1.2 Razvoj ob¢instva muzejev

Proces privabljanja novih obiskovalcev in proces izboljSevanja storitev za obstojece
obiskovalce je v tuji literaturi opredeljen kot »audience developement« (Waltl, 2006, str. 1)
oziroma razvoj ob¢instva. V splo$nem gre za nacrtovano in usmerjeno dejavnost izboljSevanja
storitev za obiskovalce, ki vkljuCuje skoraj vsa podro¢ja muzejskega delovanja. Zdruzuje
namre¢ znanja kustosa, muzejskega pedagoga in trznika ter zagotavlja, da muzejska ponudba
pritegne razli¢ne druzbene skupine. Namen razvoja obéinstva je zagotavljanje kakovostnih
muzejskih storitev in razvijanje dobrih odnosov z vsemi ciljnimi skupinami (Waltl, 2006, str.
3). Klju¢ne elemente tako predstavljajo ukrepi, ki postavljajo v srediS€e obiskovalce —
razumejo njihove Zelje in pricakovanja ter s komunikacijo in dostopnostjo ustvarjajo okolje s
svojevrstnimi dozivetji (Thinking about...Audience development plan, 2010, str. 5). Kotler in
Kotler (1998, str. 39) dodajata, da uspesni muzeji svojim obiskovalcem nudijo estetski in
Custven uzitek, ucenje, sprostitev in druzenje. Dodd in Sandell (1998, str. 6) pa, da »razvoj
obcinstva pomeni rusenje pregrad, ki ovirajo dostopnost muzejev in grajenje mostov z

7



razlicnimi skupinami«. Gre torej za oblikovanje posameznim segmentom prilagojene
ponudbe, ki temelji na dobrem poznavanju ciljnih skupin. Potreba po tem, kako bo muzej v
bodoce zadrzal obiskovalce, da se bodo ti Se vrnili in kako bo pritegnil nove nakazuje, da sta
trzenje in razvijanje obCinstva tesno povezani dejavnosti.

1.2.1 Privabljanje potencialnih obiskovalcev muzeja

Razvoj ciljnega obcinstva poleg izgradnje in ohranjanja dobrih odnosov z obstojecimi
obiskovalci pomeni posebno politiko priblizevanja muzejske ponudbe novim ciljnim
skupinam. Kljuénega pomena je dolocCitev doslej zapostavljenih skupin obiskovalcev in
iskanje reSitev za njihovo vecjo vkljucenost v muzejske programe (Black, 2005, str. 47).
Prepoznane skupine obiskovalcev, ki se redkeje odloCajo za obisk muzeja so zlasti: starejsi,
najstniki, druzine, ljudje z nizjo stopnjo izobrazbe, pripadniki etni¢nih manjSin, osebe s
posebnimi potrebami, prebivalci ruralnih obmodij, brezposelni in socialno ogrozeni (Heritage
lottery fund, 2010, str. 7; Black, 2005, str. 53).

V zadnjem desetletju se muzeji soo¢ajo s Stevilnimi pritiski po spremembah v svojem
delovanju, Se posebej glede dostopnosti prezentiranih zbirk. Ti pritiski so deloma odziv na
zakonske doloc¢be, ki urejajo podro¢je enakih moznosti in diskriminacije oseb s posebnimi
potrebami (Black, 2005, str. 46). Razlogi, zakaj posamezniki ne obiskujejo muzejev, so
razlicni. Med pogostej§imi so pomanjkanje c¢asa In zanimanja za Kkulturo, obcutek
izkljuCenosti in nedobrodoslosti, premalo znanja in informacij o muzejski zbirki, teZzaven
fizi¢en dostop do muzeja in v njem. Pogosto so ovire postavljene tudi s strani muzejev — te so
lahko organizacijske, fizi¢ne, senzorne, kulturne, intelektualne ali denarne ovire.
Organizacijske ovire se dotikajo vprasanj v zvezi z ustreznostjo odpiralnih ¢asov,
dostopnostjo informacij 0 muzeju, prijaznostjo muzejskega osebja in vplivom povratnih
informacij obiskovalcev na prilagajanje muzejske ponudbe. Fizi¢ne ovire predstavljajo
oteZen dostop do ustanove in zbirk v muzeju, nedostopnost z javnim prevozom, nejasne
oznake poti do muzeja ter neprimerna opremljenost prostorov za gibalno ovirane, slepe in
slabovidne, gluhe in naglusne, starejSe in druzine z otroci. Senzorne ovire SO povezane S
slabo komunikacijo muzeja s senzorno oviranimi osebami (gluhimi in naglu$nimi, slepimi in
slabovidnimi) in s vprasanjem, koliko ¢utov je med ogledom zbirke aktivnih. Obstajajo
namre¢ razliéni zaznavni tipi ljudi (vizualni, avditivni in kinesteti¢ni), ki na razli¢ne nacine
zaznavajo drazljaje iz okolja. Kulturne ovire se lahko pojavijo v zvezi z vsebino zbirke in
muzejsko ponudbo. Pomembno je, da slednji odrazata zgodovino in zanimanja ljudi iz
razlicnih druzbenih in kulturnih slojev. Prav tako je pomembno, da muzejska ponudba
povezuje kulturno dediscino s predmeti in dogodki, ki imajo za posameznike poseben pomen.
Intelektualne ovire so povezane z nacinom predstavitve kulturne dediSCine in zbirke.
MozZnost razumevanja kulturne dedis€ine in njenega pomena mora biti zagotovljena razlicnim
intelektualnim nivojem in starostnim skupinam. Pogosto so ovire tudi denarne — visoka
vstopnina, visoki stroski prevoza do ustanove, draga gostinska ponudba ali spominki
(Thinking about...Audience development plan, 2010, str. 8). Negativna izku$nja z obiskom
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muzeja lahko pripelje do padajo¢ega povprasevanja in razocarane obiskovalce je kasneje
veliko tezje ponovno pridobiti kakor obdrzati obstojece.

Stevilni avtorji skuSajo predstavljene ovire umestiti v kontekst razvoja ob&instva, razumeti
vedenje porabnikov na trgu in na podlagi spoznanj razviti splosSne modele, ki bi sluzili kot
osnova za segmentacijo in razvijanje trzenjskih strategij. V literaturi se omenjata zlasti RAND
model in MAO model, ki sta zaradi prakti¢nosti tudi najbolj uporabna. Prilagojena ju je
mogoce uporabiti na podrocju kulturnih ustanov in muzejev, zato ju bom v nadaljevanju
natancneje predstavila.

1.2.2 Modeli razvoja ob¢instva

Prvi modeli razvoja obginstva' (glej Falk & Dierking, 1992, Newman, 1977) so se
osredotocali na razumevanje obstojeCih obiskovalcev in iskanje na¢inov, kako jih spodbuditi
k pogostejSemu obisku oziroma kako pritegniti posamezne skupine, ki imajo podobne
znacCilnosti kakor obstojec¢i obiskovalci. Ti modeli so segment neobiskovalcev razdelili na
podlagi verjetnosti za obisk — na tiste, za katere je verjetno, da bodo postali obiskovalci (angl.
soft targets, slov. mehke skupine) in na tiste, za katere ni (angl. hard targets, slov. fezavne
skupine). Trzenjske usmeritve so se nato osredotocale le na t.i. mehke skupine. Tovrstni
modeli zaradi omejenosti kulturnim ustanovam niso zagotavljali zadostnih informacij za
oblikovanje ucinkovitih trzenjskih strategij. V zelji po oblikovanju dobrih smernic se je
zanimanje raziskovanja obrnilo v smer proucevanja vedenja porabnikov in dejavnikov, ki
vplivajo na obisk muzeja (Wiggins, 2004, str. 23).

RAND model (iz angl. research and development)2 (Slika 1) je analiticno orodje za
razumevanje dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev za udelezbo kulturnega dogodka (obisk
muzeja) (McCarthy & Jinnett, 2001). Model podaja razumevanje procesa preko katerega
potencialni obiskovalec prehaja na tocko obiskovalca in predlaga pristope za izgradnjo in
ohranjanje dobrih odnosov z obiskovalci (Wiggins, 2004, str. 22). Temelji na predpostavki, da
je posameznikova odlocitev za obisk kulturnega dogodka zelo zapleten proces, v katerem gre
posameznik skozi razli€ne stopnje, na vsaki stopnji pa nanj vplivajo razli¢ni dejavniki. Proces,

ki je osnova za razvrscanje obiskovalcev, opredeljuje model preko Stirih zaporednih stopenj in
sicer: ozadje (angl. background), zaznava (angl. perceptual), presojanje (angl. practical) in
izkusnja (angl. experience), obiskovalce pa deli na naklonjene, nenaklonjene in sodelujoce.

Izhodisce procesa je posameznikovo 0zadje, ki pomeni njegov splosen odnos do kulture. Na
to lahko vplivajo socio—demografski dejavniki (izobrazba, dohodek, poklic, starost, stopnja v

LV literaturi (Wiggins, 2004, str. 23) zasledim omembo SELL in ADAM modela.
2 RAND Corporation je neprofitna in neodvisna mednarodna organizacija, katere poslanstvo je izboljsevanje

procesov odlocanja s pomocjo raziskav in analiz. Ime ustanove izhaja iz okrajSave »research and development«
(slov. raziskave in razvoj). Razvoj RAND modela je bil eden izmed izvedenih projektov organizacije (History

and Mission, 2013).



zivljenjskem ciklu, etnicno ozadje in podobno), socio—Kkulturni dejavniki (pripadnost
posamezni druzbeni ali kulturni skupini), osebnostne lastnosti ter posameznikove pretekle
izkusnje s kulturnimi dogodki (McCarthy & Jinnett, 2001, str. 24). Vpliv omenjenih
dejavnikov na verjetnost kulturnega udejstvovanja potrjujejo Stevilne raziskave (glej John S.
& James L. Knight Foundation, 2002; Heilbrun & Gary, 1993). Nekateri posamezniki prav
zaradi dejavnikov v ozadju niso naklonjeni obiskovanju kulturnih ustanov. Kljucna
nadgradnja predhodnih modelov je zlasti v nadaljnji delitvi procesa (Wiggins, 2004, str. 24).

Slika 1: RAND model razvoja obcinstva

ozadje _-— zaznava presojanje izku$nje
zaznavni prakti¢ni izkustveni
dejavniki dejavniki dejavniki
zaznavanje
: druzbenih
soclo- vrednot glede
demografski
dejavniki kulturnega vedénje v
! udejstvovanja .
osebnostne J J smeri naryen/ N . N odziv na
lastnosti odlo¢itev za [ udelezba .
as ; kulturnega udelerbo izkusnjo
.pret(vak.le osebna udejstvovanja
izkusnje, prepri¢anja
souo_—kulltu.rnl glede
dejavniki kulturnega
udejstvovanja

Vir: Povzeto po K. F. McCarthy in K. Jinnet, A new framework for building participation in arts, 2001, str. 35.

Naslednja stopnja, stopnja zaznave, predstavlja posameznikov odnos in dovzetnost za
kulturno udejstvovanje. Zaznave posameznika so posledica njegovih osebnih prepricanj glede
kulturnega udejstvovanja, stalis¢ njegove referencéne skupine in splo$nih druzbenih vrednot
glede kulturnega udejstvovanja (Wiggins, 2004, str. 24).

Naklonjenost do udelezbe kulturnega dogodka je pogoj za naslednjo stopnjo, stopnjo
presojanja. Na tej stopnji posameznik ocenjuje moznosti in prakti¢éne dejavnike kot so na
primer datum, lokacija, cena, pomanjkanje informacij glede programa in obcutek
nedobrodoslosti. Posamezniki se razlikujejo glede na to, katere lastnosti so zanje ustrezne, in
glede na pomen, ki ga pripisujejo posamezni lastnosti. Tudi posameznik, ki je naklonjen
kulturnemu udejstvovanju se lahko =zaradi neprimernosti omenjenih dejavnikov ali
pomanjkanja informacij odlo¢i, da kulturnega dogodka oziroma razstave ne bo obiskal. Poleg
omenjenega na zeljo po udelezbi vplivajo tudi okolis¢ine in stopnja posameznikovega
zanimanja za doloc¢en kulturni dogodek (Wiggins, 2004, str. 24).
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Na zadnji stopnji, stopnji izkusnje, se posameznik odlo¢i in obis¢e kulturni dogodek oziroma
muzej. Zaznana izkusnja lahko odloc¢ilno vpliva na odnos in vrednotenje prihodnjih zaznav
oziroma izkusenj kulturnega udejstvovanja (Wiggins, 2004, str. 24).

McCarthy in Jinnett (2001) navajata, da lahko model sluzi kulturnim ustanovam kot osnova
za sprejemanje trzenjskih odlocitev. Veliko muzejev predvideva, da ljudje niso naklonjeni
obisku muzeja zaradi visokih vstopnin in jih zato skusa pritegniti z nizanjem cen in S popusti.
Vendar, glede na RAND model, bodo ti porabniki najverjetneje ostali na stopnji zaznave ne
glede na visino cene. Na njihov odnos do kulturnega udejstvovanja namre¢ vplivajo zaznavni
dejavniki in prilagajanje cen bi bilo za te segmente neucinkovito. Prakti¢ni dejavniki kot je
cena vstopijo v porabnikov odloéitveni proces Sele na naslednji stopnji, stopnji presojanja. Ce
vodstvo muzeja ve na kateri stopnji se nahaja dolocen ciljni segment, lahko z vplivanjem na
ustrezne dejavnike oblikuje bolj usmerjeno trzenjsko strategijo. Z vplivanjem na (Wiggins,
2004, str. 24-25):

» zaznavne dejavnike skusajo privabiti muzejem nenaklonjene posameznike,

» prakticne dejavnike skuSajo privabiti muzejem naklonjene posameznike, ki se Se niso
odlocili za obisk,

= izkustvene dejavnike skuSajo privabiti obstojece obiskovalce muzejev in kulturnih
dogodkov.

RAND model je nadgradnja predhodnih modelov razvoja obcinstva, saj v proces razvrS¢anja
(potencialnih) obiskovalcev vpelje vpliv dejavnikov na proces odloc¢anja. Razlikovanje med
zaznavnimi in prakti¢nimi dejavniki na primer pojasni zakaj sta lahko dva posameznika z
enakim demografskim, geografskim, kulturnim in druzbenim ozadjem razlicno naklonjena
kulturnemu udejstvovanju. Eden je naklonjen, drugi ne. Model tudi pojasni, kako lahko
posameznik, ki kulturnim dogodkom ni naklonjen, premosti zaznavne in prakti¢ne ovire in
sprejme odlocitev za obisk. Medtem ko se predhodni modeli osredoto¢ajo zgolj na trZenjske
strategije od namere do obiska muzeja, RAND model podaja tudi osnovo za doseganje ciljnih
skupin, ki ne izkazujejo zanimanja za obisk. Model predlaga, da se za vsako stopnjo procesa
oblikuje drugac¢na trzenjska strategija (Wiggins, 2004, str. 25).

Kljub jasnim izboljsavam predhodnih modelov Wiggins (2004, str. 25-26) opozarja na
problemati¢nost RAND modela glede uporabnosti, pri ¢emer izpostavlja zlasti dva razloga.
Pravi, da model zaradi predpostavke o zaporednosti stopenj izkljucuje moznost hkratnega
vpliva zaznavnih, prakti¢nih in izkustvenih dejavnikov. Po RAND modelu namre¢ zaznavni
dejavniki vplivajo le na stopnjo zaznave in prakti¢ni dejavniki le na stopnjo presojanja. V
trzenjski literaturi o vedenju porabnikov pogosto zasledimo raziskave, ki potrjujejo, da so
prakti¢ni in zaznavni dejavniki velikokrat soodvisni drug od drugega. Porabnikovo
vrednotenje prakti¢nih dejavnikov kot so cena, blagovna znamka in naziv ustanove je na
primer pogosto povezano z njegovo zaznavo kakovosti in prestiza (Brucks & Zeithaml, 1991).
Tudi Munchy (1996) v svojem delu navaja, da kadar porabnik zaznava dve blagovni znamki
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kot podobni, postane cenovno obcutljiv in drazji proizvod/storitev zaznava kot neposten/o in
precenjen/o. Drug razlog za problemati¢nost RAND modela je predpostavka, da so segmenti
na posameznih stopnjah predlaganega procesa zlahka prepoznavni in da je na vsaki stopnji
potrebna drugaéna trZenjska strategija za njihovo ucinkovito doseganje. Model pri tem ne
uposteva moznih negativnih ucéinkov, ki jih utegnejo imeti razlicne trzenjske aktivnosti na
posameznike, ki niso v izbranem ciljnem segmentu. Trzenjskim aktivnostim, Ki SO usmerjene
zgolj v doseganje skupin na doloc¢eni stopnji procesa, bodo namre¢ najverjetneje izpostavljeni
tudi posamezniki na drugih stopnjah procesa, vklju¢no z obstoje¢imi obiskovalci (Wiggins,
2004, str. 25-27). Eden izmed modelov, ki odpravljajo problemati¢nost RAND modela in
ponuja razlago zakaj in na kakSen nacin posamezni dejavniki delujejo kot ovira, je MAO
model.

MAO model (angl. motivation — ability — opportunity, slov. motivacije — zmoznosti —
priloznosti) je shema, ki dolo¢a spremenljivke za segmentacijo porabnikov, podaja
razumevanje kako te spremenljivke vplivajo na odlocitev za kulturno udejstvovanje in na
kakSen nacin so povezane s trzenjskim spletom (Stokmans, 2005, str. 1). Model temelji na
predpostavki, da se porabniki (obiskovalci in neobiskovalci muzeja) v procesu odlocanja
soocajo s tremi vrstami ovir, ki dolo¢ajo verjetnost za njihovo udelezbo oziroma obisk
muzeja. Te ovire so posledica pomanjkanja (Wiggins, 2004, str. 27):

=  motivacije za udelezbo kulturnega dogodka: Zelje po udelezbi/obisku muzeja,

= zmoznosti za udelezbo kulturnega dogodka: sposobnosti in znanja; udelezbo
onemogocajo individualne ovire,

= priloznosti za udelezbo kulturnega dogodka: udelezbo onemogocajo ovire iz okolja.

Nekateri porabniki lahko premostijo ovire in obstaja velika verjetnost, da bodo obiskali
muzej. Pri tistih, ki se soofajo s posameznimi ovirami se posledicno veca verjetnost, da
muzeja ne bodo obiskali. Temeljna predpostavka MAO modela je, da se trzni segmenti
oblikujejo glede na obseg in vrsto prepoznane ovire (Stokmans, 2005, str. 2).

MAO model je bil sprva namenjen preucevanju ucinkovitosti oglaSevanja. Maclnnis in
Jaworski (1989) v svojem ¢lanku obravnavata vpliv porabnikove motivacije, zmoznosti in
priloznosti za sprejemanje informacij na intenzivnost sprejemanja informacij in na njihov
odziv glede oglasevalskih drazljajev. Pravita, da lahko oglasevalci preko trzenjskih orodij
vplivajo na motivacijo, zmoznost in priloZznost porabnikov in na ta nacin povecajo
ucinkovitost oglaSevanja (Maclnnis, Moorman & Jaworski, 1991). Rothschild (1999) je
model apliciral na sirSe podrocje trZzenja in predlagal, da so lahko ciljni segmenti opredeljeni
kot naklonjeni, nezmozZni in nasprotujo¢i. K temu dodaja, da lahko organizacije z
vplivanjem na porabnikovo motivacijo, zmoznosti in priloznosti spremenijo nezmozne in
nasprotujoc€e porabnike v naklonjene.
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Model se izkaze za uporabnega tudi na podroc¢ju razvoja obcinstva. Vendar je v tem kontekstu
potrebno opredelitev spremenljivk prilagoditi kulturnemu podro¢ju. Motivacijo je smiselno
opredeliti kot spremenljivko, ki izhaja iz posameznikovega odnosa do kulturnega
udejstvovanja. Porabnikov odnos do kulturnega udejstvovanja je posledica pri¢akovanih
koristi od kulturne aktivnosti. Ce ima porabnik vedinoma negativne asociacije (prepri¢anja)
glede kulturnih dogodkov, je pricakovana korist od udelezbe nizka in posledi¢no obstaja
majhna verjetnost, da se bo odlocil za udelezbo dogodka. Glede na vedenjsko teorijo je
verjetnost, da posameznik postane naklonjen kulturnemu udejstvovanju, odvisna od tega, ali
posameznik dojema kulturno podrocje kot nekaj, kar izpolnjuje njegove osebne cilje In
vrednote ali ne. Bolj kot jih izpolnjuje, vecja je verjetnost, da se bo udelezil kulturnega
dogodka (Stokmans, 2005, str. 3).

Wiggins (2004, str. 28) zmoznost opredeljuje kot sposobnosti in znanja za udelezbo.
Stokmansova (2005, str. 4) dodaja, da je zmozZnosti v kontekstu kulturnega udejstvovanja
potrebno razsiriti na vse t.i. vire porabnika in ne le na miselne sposobnosti. Pri tem navaja
Ganzeboomovo teorijo (1989) kulturnega udejstvovanja, ki kot pomembne izpostavlja $tiri
vire zmoznosti — finan¢ni vir, ¢as, miselne sposobnosti (za dojemanje kulturne) in
posameznikove fiziéne zmoznosti. Financni vir se nanaSa na koli¢ino denarja, ki ga
posameznik nameni kulturni dejavnosti in je povezan z njegovim prihodkom; ¢as na koli¢ino
prostega Casa, ki ga ima posameznik na voljo; fizicne zmoZnosti na fizicno dostopnost
kulturnega dogodka, katero je potrebno upostevati zlasti kadar je govora o starejSih in osebah
s posebnimi potrebami; miselne sposobnosti pa se nanasajo na sposobnosti in Nivo znanja za
razumevanje kulturnih simbolov. Za doseg zmoznosti kulturnega udejstvovanja, morajo biti
vsi ti viri usklajeni.

Naslednjo spremenljivko modela, priloZnosti za udelezbo, Wiggins (2004, str. 28)
opredeljuje kot odsotnost ovir iz okolja (Wiggins, 2004, str. 28). Ce je porabnik motiviran in
ima zmoznosti za kulturno udejstvovanje, je od priloznosti odvisno, Katerega kulturnega
dogodka se bo udelezil. Elementi priloznosti so v tem kontekstu povezani z zaznano
kakovostjo dogodka. Slednja je po eni strani odvisna od trZenjskih aktivnosti kulturne
ustanove in po drugi od porabnikovih pri¢akovanj (potreb, zelja). Stokmansova (2005, str. 6)
opredeljuje priloznosti za udelezbo kot porabnikovo vrednotenje sestavin trzenjskega spleta,
torej cene, lokacije, izdelka in trzenjskega komuniciranja. Cena lahko na razlicne naéine
vpliva na zaznano kakovost izdelka ali storitve. Porabnik vrednoti primernost cene na podlagi
primerjave med zaznano vrednostjo in stroski, ki jih ima z nakupom oziroma udelezbo.
Storitev ali proizvod z vigjimi stroki sta za porabnika manj privlaéna. Se posebej, ¢e so
podobne storitve dosegljive po bistveno nizjih cenah. Po drugi strani pa lahko prav cena
sporoca kakovost storitve. Visoka cena lahko na primer ustvarja obc¢utek ekskluzivnosti in
prestiznosti kulturnega dogodka. Zaradi omenjenega je potrebno najti pravo ravnovesje med
ponujeno kakovostjo in ceno. Lokacija kot sestavina trzenjskega spleta se z vidika zaznane
kakovosti nanasa na primernost lokacije in dostopnost. Pri izdelku v kontekstu razvoja
obcinstva lo¢imo med glavnim izdelkom/storitvijo, to je osrednjim kulturnim dogodkom in
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raz$irjenim izdelkom/storitvijo, Ki vkljucuje spremljajoce dejavnosti glavnega izdelka/storitve
oziroma celotno dozivetje (na primer kavarna, estetsko oblikovani sedezi, glasba). Vlogo pri
zaznani kakovosti pa ima tudi trienjsko komuniciranje (glej str. 5-7).

Tabela 1 prikazuje poenostavljeno obliko MAO modela. Vsaka celica tabele predstavlja
drugac¢no kombinacijo motivacije, zmoznosti in priloznosti za udelezbo kulturnega dogodka
(obisk muzeja) in posledicno opredeljuje drug trzni segment. Model lahko kulturnim
ustanovam sluzi kot osnova za dolo¢anje ciljnih segmentov in ovir, s katerimi se ti soo¢ajo
(Wiggins, 2004, str. 28-29). Glede na RAND model natan¢neje opredeljuje posamezne
segmente in predpostavlja, da se posamezniki lahko soocajo z razli¢nimi vrstami ovir hkrati.
Obenem organizacijam podaja usmeritve za izboljSanje trzenjskega spleta in sicer z
odpravljanjem ovir pri posameznem segmentu. Ce se na primer dolo¢en segment sooéa z
nizko zmoznostjo udelezbe zaradi tezavne dostopnosti lokacije (kot na primer starej$e osebe)
lahko muzej oviro odpravi tako, da izboljsa dostopnost in organizira prevoz do ustanove
(Stokmans, 2005, str. 2).

Tabela 1: MAO model razvoja obcinstva

motivacija za udelezbo visoka nizka

priloznost za udelezbo visoka nizka visoka nizka

Zmoznost za visoka

udelezbo nizka

Vir: J. Wiggins, Motivation, Ability and opportunity to participate: A reconceptualization of RAND Model of
Audience Development, 2004, str. 22.

Premagovanje predstavljenih ovir je le eden od dejavnikov privabljanja obiskovalcev. Za
doseganje in zadrZanje (potencialnih) obiskovalcev muzeja je potrebno razumeti tudi klju¢ne
motive, zaradi katerih posamezniki obiskujejo muzeje, njihova pri¢akovanja in $irSi druzbeni
kontekst. Slednje natanéneje obravnavam v naslednjem poglavju.

2 PROUCEVANJE CILJNIH SKUPIN PRI TRZENJU MUZEJEV

Predhodno poglavje vsebuje pregled literature s podro¢ja trzenja muzejev. V nadaljevanju
sem, kot vodilo raziskovalnemu delu, preucila ciljne skupine muzeja in predstavila
najpomembnejsSe koncepte in dejavnike, ki so za sprejemanje strateskih trzenjskih odlocitev v
muzeju kljuénega pomena.
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2.1 Zaznava avtenti¢nosti pri obiskovalcih muzeja

Koncept avtenti¢nosti se v literaturi uporablja na zelo razliéne nadine. Stevilni avtorji ga
skusajo podrobneje opredeliti, vendar obstajajo nesoglasja o tem, kaj pomeni avtenti¢nost in
kako jo vrednotiti. Razhajanja se dotikajo zlasti vprasanja, ali je avtentiCnost objektivno
dolocljiva lastnost predmetov in kultur ali subjektivno, torej odvisna od druzbene in
individualne zaznave (Kolar & Zabkar, 2010, str. 653). Razli¢ni avtorji podajajo ne le razli¢ne
pristope in poglede, ampak tudi na videz nasprotujoca Si stalis¢a. Ta so zlasti opazna ob
primerjavi socioloskega in poslovno-trzenjskega vidika. Razdrobljenost koncepta
avtenti¢nosti se odraza v razli¢nih opisih, interpretacijah in konceptualizacijah. V literaturi
tako zasledimo opredelitev avtenticnosti kot: vrednosti (Olsen, 2002), motivacijskega
dejavnika (Leigh, Peters, & Shelton, 2006; Grayson & Martinec, 2004), zaznave (Cohen,
1988), presoje posameznika (Steiner & Reisinger, 2006). Navedene opredelitve avtenti¢nosti
potrjujejo dejstvo o neobstoju univerzalne opredelitve avtenti¢nosti in obenem nakazujejo
kompleksnost koncepta, ki je povezan s Stevilnimi dejavniki in pristopi.

Razliéni pomeni avtenti¢nosti in pogledi nanjo so zlasti posledica razli¢nih raziskovalnih
tradicij (glej na primer Cohen, 1988, MacCannell, 1973, Wang, 1999; Naoi, 2004; Steiner &
Reisinger, 2006). Klasi¢ni avtorji (t.i. objektivisti in modernisti) trdijo, da obstajajo
objektivna merila oziroma standardi za presojo avtenti¢nosti. Avtenti¢nost naj bi temeljila na
stopnji izvirnosti predmeta oziroma na stopnji izvirnosti posameznikove izkusnje, katero je
mogoce presojati po objektivnih merilih (na primer razmerje med starim in novim, svetim in
ne svetim, stvarnostjo in osebnim pogledom). Nasprotno, konstruktivisti zagovarjajo mnenje,
da je avtenti¢nost odvisna od druzbene in individualne zaznave. Pravijo, da lahko
posamezniki zaznavajo avtenti¢nost predmeta ali dogodka tudi, ¢e se popolnoma zavedajo, da
je dogodek ali predmet poustvarjen (izmisljen, neizviren). Iz tega vidika je lahko tudi kopija
zaznana kot avtenti¢na, ¢e jo obiskovalec zaznava kot zanesljivo in natan¢no rekonstrukcijo
originala. Za taksno pojmovanje avtenti¢nosti Wang (1999) uporablja izraz konstruktivna ali
simboli¢na avtenti¢nost. Z razumevanjem avtenti¢nosti iz Konstruktivisticnega vidika je
mogocCe premagati nekatere dileme klasi¢nih avtorjev, ki temeljijo na predpostavki, da je
avtenti¢nost mogoce dozivljati in presojati le od »zunaj« - iz zgodovinske in kulturne razdalje
ali s strokovnostjo (antropologov in kustosov v muzejih) (Kolar & Zabkar, 2010, str. 653).

Vecina $tudij avtenti¢nosti (glej na primer Cohen, 1988; MacCannel, 1973; Wang, 1999) se
osredotoCa na vprasanje, ali se nek kraj oziroma predmet dojema kot avtenti¢en in zakaj.
Studija Kolarja in Zabkarjeve (2010) je v tem kontekstu ena izmed prvih, ki se loteva tudi
razumevanja in razlage dejavnikov, ki vplivajo na avtentiénost. Pomemben prispevek
raziskave je povezava kulturne motivacije z eksistencialnimi in na objektih temelje¢imi
dimenzijami avtentiénosti. Kolar in Zabkarjeva (2010) sta skozi poglobljeno raziskavo razvila
na porabniku temelje¢ model avtenti¢nosti (angl. consumer-based model of authenticity)
(Slika 2) in ugotovila, da na zvestobo kraja s pomenom kulturne dedis¢ine vplivajo tri vrste
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dejavnikov: kulturna motivacija, eksistencialna avtenti¢nost in na objektih temeljeca
avtenti¢nost.

Raziskava je bila izvedena s pomoc¢jo vprasalnika, ki je vkljuceval vrsto sedem—stopenjskih
Likertovih lestvic, na podlagi katere so sodelujo¢i ocenjevali trditve, povezane s posamezno

komponento predstavljenega modela (Tabela 2).

Slika 2: Na porabniku temeljec model avtenticnosti

na objektih temeljeca

avtenti¢nost

kulturna motivacija zvestoba

eksistencialna
avtenti¢nost

Vir: T. Kolar in V. Zabkar, A consumer—based model of authenticity: An oxymoron or the fundation of cultural
heritage marketing?, 2010, str. 659.

Kulturna motivacija modela se nanasa na osnovne motive obiskovalcev kulturno—
zgodovinskih znamenitosti. To so: sprostitev, druzenje s prijatelji, pridobivanje novega
znanja, odkrivanje novih krajev/stvari, verski motivi, obisk kulturnih znamenitosti/dogodkov,
obisk zgodovinskih znamenitosti/dogodkov in zanimanje za zgodovino. Eksistencialna
komponenta avtenti¢nosti modela se nanaSa na zaznave, obCutke in Custva obiskovalcev, kot
sta na primer edinstvenost duhovne izkusnje in obCutek povezanosti z zgodovino ¢lovestva in
civilizacije. Pojem »biti blizje zgodovini« je za doZivljanje avtenticnosti kulturne dedis¢ine Se
posebej pomemben (Chhabra, Healy, & Sills, 2003; Goulding, 2000; Naoi, 2004).
Eksistencialna avtenticnost se povezuje tudi z wuzitkom ob ogledovanju kulturno—
zgodovinskih predmetov in krajev. Na objektih temeljeca avtenti¢nost je usmerjena v
dojemanje fizi¢nih predmetov kot so arhitektura, stavba, posebnosti notranje opreme in na
njihov vpliv na obiskoval¢evo navdusenje. Predstavljen model potrjuje, da lahko s pomocjo
koncepta avtenti¢nosti razlozimo dimenzijo zvestobe, torej verjetnost, da se obiskovalec vrne
v kraj s pomenom kulturne dedi$¢ine (muzej) ali ga priporoé¢i prijateljem in sorodnikom
(Kolar in Zabkarjeva, 2010, str. 656).
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Tabela 2: Spremenljivke, povezane s posamezno komponento na porabniku temeljecega
modela avtenticnosti

= gprostitev

= odkrivanje novih krajev in stvari
= biti v mirni atmosferi

A * izobrazevanje

Kulturna motivacija .. c
= druZenje s prijatelji

= obisk kulturno—zgodovinskih znamenitosti/dogodkov
*  splosno zanimanje za zgodovino

= verski motivi

= navdusuje me arhitektura stavb

»  v8e¢ mi je posebnost notranje opreme in dizajna

= vSe¢ mi je zlivanje prostora s pokrajino / zgodovino / mestom
= pritegnila me je zanimiva informacija o kraju

Na objektih temeljeca avtenti¢nost

= rad/a imam posebne prireditve, dogodke, koncerte in
praznovanja, ki so povezani s krajem

= obisk ponuja celovit vpogled v dolo¢eno zgodovinsko obdobje

Eksistencialna avtenti¢nost = v ¢asu obiska se po¢utim povezanega z zgodovino, legendami
in zgodovinskimi osebami

= uzivam v svojevrstni duhovni in verski izku$nji

= vSeC mi je bila umirjena atmosfera

= takraj si zelim ponovno obiskati

= takraj bom priporo¢il/a svojim prijateljem in znancem

Zvestoba = v prihodnosti si zelim obiskati kraj iz istega zgodovinskega
obdobja

= prijateljem bom priporo¢il/a kraj iz tega zgodovinskega obdobja

Vir: T. Kolar in V. Zabkar, A consumer—based model of authenticity: An oxymoron or the fundation of cultural
heritage marketing?, 2010, str. 657.

Na podlagi zaznave avtenti¢nosti je Goulding (2000) opredelil tri tipe obiskovalcev kulturnih
znamenitosti: eksistencialne, estetske in druzabne. Kot navaja je za eksistencialne obiskovalce
najpomembnejs$i motiv za obisk uzivanje in pobeg od vsakdana. Ti v glavnem dojemajo
avtenti¢nost preko razstavljenih artefaktov. Estetski obiskovalci dojemajo zgodovino
predvsem skozi umetnost, medtem ko druzabni obiskovalci iS¢ejo ucenje, druzbene
interakcije in socialne izkusnje. Glavno zanimanje slednjih je aktivno sodelovanje in
kupovanje spominkov v muzeju. V tej opredelitvi so obiskovalci kulturnih znamenitosti jasno
povezani tako z objekti (umetninami, artefakti, spominki) kot z eksistencialno izku$njo
(osebna vpletenost, pobeg od vsakdana).

Koncept avtenti¢nosti je eden izmed najpomembnejSih konceptov vsakega muzeja, saj
predstavlja glavno znagilnost muzejske ponudbe in kulturne dedi$¢ine na splosno. Se posebe;
pomemben je z vidika muzejskih obiskovalcev in mnogi avtorji se strinjajo, da je avtenti¢nost
osrednja tema sodobnih muzejev. Dobro poznavanje koncepta avtenti¢nosti prispeva k
boljSemu razumevanju motivacije za obisk kulturnih znamenitosti, podpira strateske odlocitve
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glede nacrtovanja in izvajanja trZzenjskih aktivnosti in nudi dobro osnovo za trZenje kulturne
dediscine (Kolar & Zabkar, 2007, str. 236).

2.2 Opredelitev obiskovalcev muzeja

Vodstvo muzeja mora poznati trzno okolje, iz katerega lahko pritegne skupine obiskovalcev.
Pri na¢rtovanju razstav in drugih javnih muzejskih programov pogosto pozabi na zelo razli¢no
strukturo (potencialnih) obiskovalcev, razlicno glede starosti, izobrazbe, zelja in pri¢akovanj
(Mork, 2004, str. 166). Pomembno je, da je celotna ponudba muzeja izdelana z mislijo na
dolocene ciljne skupine, saj je le tako mogoce pritegniti in zadrzati zadovoljne obiskovalce. V
podpoglavjih, ki sledijo, bom natan¢neje predstavila pomen raziskav obiskovalcev muzeja in
opredelila obiskovalce muzeja, vkljuéno z njihovimi Zeljami, pricakovanji in motivi za obisk
muzeja.

2.2.1 Raziskave obiskovalcev muzejev

Razumevanje obiskovalcev muzeja in njihovega vedenja izhaja iz dveh vrst raziskav:
trzenjskih raziskav in raziskav obiskovalcev. Medtem ko se trzenjske raziskave osredotocajo
na trg in trzno okolje, raziskave obiskovalcev pomagajo razumeti zelje, priCakovanja in
motive obiskovalcev (Black, 2005, str. 9). Uporaba trzenjskih raziskav in raziskav
obiskovalcev omogoca hitrejSe prepoznavanje trzenjskih priloznosti, zmanj$a negotovost in
vpliva na boljSo koordinacijo trzenjskih aktivnosti (Hart, 1992, str. 54). Black (2005, str. 10)
poudarja, da se raziskavam obiskovalcev v muzejski praksi Se vedno posveca premalo
pozornosti in da bi te morale biti ena izmed vidnejSih dejavnosti v muzeju. Slednje namre¢
omogocajo izboljsave v smeri vi§je kakovosti storitev. Primarni namen raziskav obiskovalcev
je razumeti, v kolik$ni meri muzeji zadovoljujejo Zelje obiskovalcev in kje se pojavljajo
potrebe po izboljsavah ponudbe, storitev, komunikacije in podobno.

Raziskave obiskovalcev muzeja zahtevajo skrbno nacrtovanje, z jasnim namenom in cilji.
Reussner (2004, str. 17-25) v svojem c¢lanku obravnava kriterije uspeSnosti raziskav
obiskovalcev muzeja, pri Cemer se osredotoca zlasti na dejavnike uspesnosti. Med
prevladujoc¢imi Kriteriji, kdaj je raziskava obiskovalcev muzeja uspesna, navaja uporabnost
rezultatov pri:

= nacrtovanju muzejskih razstav in programov,

= podpori za sprejemanje odlocitev,

* merjenju in poro¢anju o organizacijski uspesnosti,

= iskanju financne podpore javnih subvencij in/ali sponzorskih sredstev,
= izboljSevanju kakovosti razstav in programov.
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Ugotavlja, da so najpomembnejsi dejavniki ucinkovitega raziskovanja, ki odgovarjajo na
vprasanje, kaj naredi raziskavo obiskovalcev muzeja ucinkovito, naslednji (Reussner, 2004,
str. 17-25):

= kakovostna izvedba raziskave: natan¢nost podatkov in usposobljenost raziskovalca,

* integracija: vkljuCenost trzenjske raziskave v nacrtovanje razstav in drugih projektov,

= odgovornost: formalne odgovornost za kakovostno izvedbo trzenjskih raziskav,

* podpora in razumevanje doprinosa trzenjskih raziskav s strani vseh zaposlenih v muzeju,
= zadostna finan¢na sredstva,

= pravocasno posredovanje ugotovitev raziskave.

2.2.2 Proucevanje motivov za obisk muzeja

Kadar porabnik zazna pomembno razliko med Zelenim stanjem in dejansko situacijo, ki je
tako velika, da sprozi proces motivacije, govorimo o prepoznavanju potrebe ali zelje (Damjan
& Mozina, 2002, str. 29). Na kakSen na¢in posameznik zadovolji potrebo, je odvisno zlasti od
njegove osebne zgodovine, izkuSenj in njegovega kulturnega ozadja. V obravnavanem
poglavju sem skusala zelje in motive za obisk muzeja umestiti v $ir$i druzben kontekst, v
podpoglavju »Segmentacija obiskovalcev muzeja« pa v kontekst razvrscanja obiskovalcev v
skupine.

Botti (2000, str. 17-18) v svojem ¢lanku obravnava potrebe, ki pogojujejo zanimanje za
kulturo. Navaja, da lahko tovrstne potrebe strnemo v naslednje Stiri kategorije: funkcionalne
(kulturne), simboli¢ne, druzbene ter Custvene potrebe. Glede na ugotovljeno predvidevam, da
podobne potrebe pogojujejo tudi Zelje in motive za obisk muzeja. Funkcionalna (kulturna)
potreba nastane zaradi zavedanja pomanjkanja in reSuje nek problem oziroma Zzeljo. Pri
funkcionalnih (kulturnih) potrebah gre za zadovoljevanje Zelje po izobraZevanju. Stevilne
raziskave (glej na primer McLean, 1995) kazejo, da je ravno Zelja po novem znanju razlog,
zakaj ljudi zanima kultura in obiskujejo muzeje. Simboli¢ne potrebe se povezujejo s
pomenom, ki ga je potrebno dojeti na neki druzbeni ali psiholoski ravni oziroma na obeh.
Preko kulturnega udejstvovanja porabnik posreduje informacije o sebi in svojih vrednotah.
Obisk muzeja v tem smislu izraza dolocen pogled na porabnikovo osebnost in pripadnost
doloceni kulturi oziroma subkulturi ter kaze na dolocen socialni status (Botti, 2000, str. 17).
Medtem ko so simboli¢ne potrebe povezane s porabnikovim statusom v druzbi, lahko
porabnik z ogledovanjem in komentiranjem zgodovinskih/umetniskih del zadovoljuje potrebe
po druienju. Te potrebe so povezane z dojemanjem muzejev kot srediS¢ za sreCevanje in
druzenje s prijatelji, znanci, vrstniki, druzino. Custvene potrebe se nanasajo na porabnikove
potrebe vkljucujejo tudi notranje zadovoljstvo, pobeg od vsakdana, navdusenje in sprostitev
(Botti, 2000, str. 18). Obisk muzeja je tako pogojen z razlicnimi potrebami, ki jih Zelijo
posamezniki zadovoljiti s svojim kulturnim udejstvovanjem. Slika 3 prikazuje razli¢ne vrste
potreb v nizu od zunanjih (funkcionalnih) do notranjih (Custvenih). Kljub temu, da je ena od
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potreb glavni motivator za obisk muzeja, lahko vsaka izkusnja zadovoljuje ve¢ potreb hkrati
(Botti, 2000, str. 18).

Slika 3: Potrebe, ki pogojujejo zanimanje za kulturo

funkcionalne/
kulturne
potrebe

zunanje
potrebe

potrebe po | | simboli¢ne || Custvene
druzenju potrebe potrebe

notranje
potrebe

Vir: S. Botti, What role for marketing in the arts? An Analysis of arts consumption and artistic value,
2000, str. 18.

V danasnjih ¢asih imajo posamezniki na voljo Stevilne moznosti preZivljanja prostega Casa.
Za obisk muzeja se bodo odloéili le, ¢e menijo, da bo pridobljena izku$nja enaka ali boljsa od
tiste, ki bi jo pridobili z drugo prostocasno dejavnostjo (Black, 2005, str. 2). Muzeji se po
mnenju Falka (2009, str. 158) premalo zavedajo, da tekmujejo z mnogimi drugimi ustanovami
in organizacijami za delez prostega Casa. ProstoCasne dejavnosti, ki konkurirajo obisku
muzeja, so na primer gledali§¢a, koncerti, potovanja, panoga zabavnih dejavnosti, tematski
parki, nakupovanje, Sportne aktivnosti in drugo. Visokim pri¢akovanjem glede kakovosti
ponujenih storitev in sodobnemu nacinu Zivljenja se bodo morali prilagoditi tudi muzeji.
Hoodova (1983, str. 50-57) je v osemdesetih letih prej$njega stoletja izvedla serijo raziskav o
motivih za obisk muzejev, v katerih je dokazala, da posamezniki presojajo prostocasna
dozivetja glede na Sest glavnih razlogov:

= biti z ljudmi ali socialna interakcija,

= poceti nekaj vrednega/koristnega,

=  pocutiti se udobno in sprosceno v neki okolici,
= imeti priloznost za nova dozivetja,

= imeti priloznost za ucenje,

= aktivno sodelovati.

Po Hoodovi izbira prostocasnih aktivnosti po navadi vkljucuje kombinacijo teh Sestih
motivov, vendar ne vseh hkrati. Raziskave Hoddove predstavljajo vecji premik v razumevanju
motivacije za obisk muzeja. Ugotavlja namrec, da je pogostost obiska povezana z motivacijo,
osebnimi znacilnostmi (zlasti vrednotami, interesi) in druzbenimi dejavniki (Kotler & Kotler,
1998, str. 103). Glede na vrsto poglobljenih raziskav, ki potrjujejo, da je potrebno motivacijo
za obisk muzeja umestiti v $irSi druzbeni kontekst, Kelly (2001) predlaga model obiskovanja
muzejev (angl. Model of museum visiting). Model, predstavljen v sliki (Slika 4), je dopolnjen
s spoznanji Waltla (2006, str. 4) in vkljucuje tri sklope sploSnih dejavnikov, ki vplivajo na
obisk muzeja: globalne trende (sile trga), ozadje (znacilnosti obiskovalcev) in motive.
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Model (Slika 4) sem dopolnila z razsiritvijo globalnih trendov in ga nadgradila s spoznanji
Zdruzenja nizozemskih muzejev, ki se je na finan¢no krizo in druzbene spremembe odzvalo z
oblikovanjem vizije Agenda 2026 (Meijer & Weide & Krabshuis, 2010). Dokument
odgovarja na vprasanje, katere spremembe v druzbi so najbolj verjetne in hkrati najbolj
pomembne za muzeje ter kako bodo te vplivale na muzeje, njihove obiskovalce in drugo
zainteresirano javnost. Raziskava je pokazala, da so najpomembnejsi makroekonomski trendi,
ki bodo v prihodnosti vplivali na delovanje muzejev (znotraj Evropske unije) upokojitev
generacije »baby boomers«, rast mednarodnega kulturnega turizma, rezi javnih subvencij,
razvoj mestnih obmocij, digitalizacija druzbe in vse vecji vpliv dogajanja in sprememb znotraj
Evropske unije.

Slika 4: Model obiskovanja muzeja

druzenje s prijatelji, znanci, partnerjem (socialna interakcija)
splos$no zanimanje za kulturo in zgodovino
poceti nekaj koristnega v prostem ¢asu
priloznost za nova dozivetja, zabavo in razvedrilo
priloznost za u€enje in nova spoznanja
sprostitev, pobeg od vsakdana

v

motivi

’

ozadje obisk muzeja globalni trendi

i

dvig izobrazbe

staranje populacije

kulturna diverzifikacija
pomanjkanje prostega Casa
porast informacijske tehnologije
vpliv dogajanja in sprememb znotraj Evropske unije
upokojitev generacije »baby boomers«

rast mednarodnega kulturnega turizma

razvoj mestnih obmocij

rezi javnih subvencij

osebni interes

demografske znacilnosti

osebne vrednote in prepri¢anja

predhodna izpostavljenost kulturnim dogodkom
priloznosti

cas

Vir: Povzeto in dopolnjeno po C. Waltl, Museums for visitors, 2006, str. 4; L. Kelly, Developing a model of
museum visiting, 2001, str. 3; M. Meijer, S. Weide in M. Krabshuis, Agenda 2026,
Study on the Future of the Dutch Museum sector, 2010, str. 3.

2.2.3 Proucevanje zaznavanja in pri¢akovanj obiskovalcev muzeja

Raziskav o tem, kaj ljudje mislijo o muzejih na splosno in kako dojemajo njihovo vlogo in

vpliv, je razmeroma malo. Med vidnejSimi raziskavami na tem podro¢ju je pobuda,

imenovana Muzeji 2020, ki jo je julija 2012 sprozilo Zdruzenje britanskih muzejev. Védenje,

kako javnost razmi$lja naj bi pripomoglo k hitrejsi prilagodljivosti in bolj$i odzivnosti

muzejev na pri¢akovanja javnosti. Raziskava je podala zanimiv vpogled v to, kako javnost
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zaznava vlogo in namen muzejev v druzbi (Public perceptions of — and attitudes to — the
purposes of museums in society, 2013, str. 3). Splo$no mnenje javnosti je, da:

= imajo tako obiskovalci kot neobiskovalci muzejev zelo pozitivno mnenje o muzejih,

= S0 muzeji ustanove, ki predstavljajo preteklost nase druzbe in bi morali imeti aktivnejso
vlogo pri posredovanju znanja,

= 50 muzeji ena izmed redkih zaupanja vrednih ustanov (zlasti v primerjavi z vlado in
mediji), saj nepristransko preucujejo in podajajo razli¢ne vidike obravnave,

= vodstvo muzejev posveta premalo pozornosti nizkemu Stevilu obiskovalcev in
tehnoloskemu napredku.

Raziskava Muzeji 2020 je pokazala, da so zaznave in pri¢akovanja javnosti glede vloge
muzejev v druzbi relativno skladne in jih je mogoce razvrstiti hierarhi¢cno od najbolj do
najmanj pomembnih (Tabela 3). Po mnenju javnosti naj bi bila najpomembnejsa vloga
muzejev (angl. essential pursoses; »museums must do«) (Public perceptions of — and attitudes
to — the purposes of museums in society, 2013, str. 4):

= ohranjanje nacionalne dediscine in skrb zanjo,
= hramba zbirk in njihovo razstavljanje,
=  posredovanje znanja za druzbo in o nje;j.

Prednostne naloge muzejev (angl. priority purposes, »museums should do«) so po mnenju
javnosti (Public perceptions of — and attitudes to — the purposes of museums in society, 2013,
str. 4-5):

= spodbujanje gospodarske rasti preko turizma,
=  razvoj posameznika preko izobrazevanja,
= spodbujanje zadovoljstva in ugodja preko razvedrilnih in zabavnih aktivnosti.

Med neprednostne naloge muzejev (angl. lowpriority puposes, »museums can do«) po mnenju
javnosti sodita (Public perceptions of — and attitudes to — the purposes of museums in society,
2013, str. 5):

= spodbujanje ob¢utka skupnosti in

= pomo¢ ranljivim skupinam: javnost ne vidi muzejev kot ustanov, ki bi se morale
prednostno osredotocati na dolo¢ene druzbene skupine. Temu naj bi ve¢jo pozornost
namenjale socialne in dobrodelne organizacije.

Javnost meni, da se muzeji ne bi smeli (angl. purposes challenged by public, »museums

should not do«) (Public perceptions of — and attitudes to — the purposes of museums in
society, 2013, str. 6):
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= opredeljevati glede spornih razprav: muzeji naj bi podajali nepristranske informacije, na
podlagi katerih si lahko posamezniki ustvarijo lastno mnenje. To ne pomeni, da muzeji ne
bi smeli odpirati spornih razprav, ampak le, da naj bi v prikazovanju in posredovanju
informacij ostali nevtralni,

=  spodbujati druzbene pravi¢nosti in ¢lovekovih pravic: javnost meni, da bi s spodbujanjem
tovrstnih pravic lahko prislo do politi¢ne oziroma subjektivne opredelitve muzejev.

Tabela 3: Hierarhija vioge in namena muzejev v druzbi iz vidika javnosti

Vloga in namen muzejev Stopnja nujnosti Razvrstitev po pomembnosti
ohranjanje in skrb za dedis¢ino morajo 1
hramba zbirk in njihovo razstavljanje morajo 2
posredovanje znanja za druzbo in o njej morajo 3
spodbujanje gospodarske rasti preko naj bi 4
turizma, vlaganj in obnove

.razv01 vposameznlka preko naj bi 5
izobrazevanja

spodbujanje zadovoljstva in ugodja naj bi 6
spodbujanje obcutka skupnosti lahko 7
pomo¢ ranljivim skupinam lahko 8
opredeljevanje glede spornih razprav naj ne bi 9
fpodbujar]je dru?bene pravi¢nosti in naj ne bi 10
¢lovekovih pravic

Vir: Public percetions of — and attitudes to — the purposes of museums in society, 2013, str. 22.

Raziskava je pokazala, da se pri¢akovanja javnosti v nekaterih stalis¢ih precej razlikujejo od
pri¢akovanj muzejev. Prav mnenje javnosti, da se muzeji ne bi smeli opredeljevati glede
spornih razprav ali spodbujati druZbene pravicnosti in ¢lovekovih pravic je klju¢na razlika
med pricakovanji javnosti in pricakovanji muzejev, ki je sprozila najve¢ razprav v strokovnih
krogih (Public perceptions of — and attitudes to — the purposes of museums in society, 2013,
str. 6).

2.3 Segmentacija obiskovalcev muzeja

Vodstvo muzejev kot svojo ciljno skupino pogosto obravnava splo$no javnost in ponuja isti
program vsem obiskovalcem. Vendar vse bolj zaostrene konkuren¢ne razmere prostocasne
ponudbe in premajhna obiskanost muzejev narekujeta potrebo po diferenciaciji muzejskih
programov in dobrem poznavanju ciljnih segmentov za namen trzenja. Ce Zeli vodstvo
muzeja v taksnem okolju privabiti vecje Stevilo obiskovalcev, mora razviti nove nacine
razmiS$ljanja tako pri sebi in svojih zaposlenih kot pri obiskovalcih (Geissler, Rucks, &
Edison, 2006). S sprejemanjem dejstva, da ni povprecnega obiskovalca in ne povsem enakih
ljudi, lahko dobra segmentacija obiskovalcev vodstvu muzeja pomaga razumeti komu, kako in
zakaj naj bi prilagodilo svojo ponudbo, s tem pa tudi (Segmentacija, 2013):

= doseci ve¢je zadovoljstvo obiskovalcev,
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= povecati u¢inkovitosti trZenja,
= ustvariti prihranke,
= ter identificirati strateske priloznosti in niSe.

V podpoglavjih, ki sledijo bom predstavila strnjen pregled temeljnih spoznanj in nacinov
delitve trga ter dva novejsa pristopa, ki muzejske obiskovalce delita na podlagi njihovih
motivov za obisk in razlogov za neobisk muzeja.

2.3.1 Opredelitev segmentacije

Ker je trg sestavljen iz posameznikov, ki imajo razli¢ne Zelje in pricakovanja, postane trzenje
obvladljivo Sele, ko trg razdelimo v segmente oziroma skupine. Razli¢énim opredelitvam
segmentacije, Ki jih zasledim v literaturi (glej na primer McDonald & Dumbar, 1998, str. 15),
je skupno to, da gre za proces, ki pomaga razdeliti heterogen trg v manj$e homogene skupine,
za katere lazje oblikujemo primeren trzenjski splet. Posamezniki znotraj tako opredeljenih
skupin so si razmeroma podobni po izbranih znacilnostih, zaradi katerih se drugace (a znotraj
skupine podobno) odzivajo na razlicne elemente trZzenjskega spleta. Poleg homogenosti
morajo segmenti izpolnjevati tudi pogoje merljivosti, dolo¢ljivosti, dostopnosti, donosnosti,
odzivnosti, biti morajo dovolj veliki in relativno stabilni (Ahmad, 2003, str. 375). Taka
razdelitev trga muzejem pomaga, da bolje razumejo potrebe in Zelje obiskovalcev znotraj
posameznih segmentov. S prilagajanjem svojih storitev lahko dosezejo viSjo raven
zadovoljstva obiskovalcev.

Loc¢imo dva temeljna pristopa k oblikovanju segmentov (glej na primer Wind, 1978; Green
1977): vnaprejs$nji (a priori) pristop in naknadni (post hoc) pristop (Slika 5). Pri izbiri med
njima je potrebno upostevati zlasti cilje in naravo raziskave. Pri vmaprejsnji (a priori)
segmentaciji raziskovalec opredeli osnove za segmentacijo pred zacetkom segmentiranja.
Porabnike lahko na primer razdeli v segmente glede na spol in starost. Tovrstna segmentacije
je edina izvedljiva, ¢e ne uporabljamo statisticnih metod razvrs¢anja v skupine. Pri naknadni
(post hoc) segmentaciji je proces ravno obraten, saj so segmenti dolo¢eni naknadno (po
zbiranju podatkov) s pomocjo metod, kot so statisticne metode razvrs¢anje v skupine (Dilon,
& Madden & Firtle, 1987, str. 618).

Slika 5: Pristopi k oblikovanju segmentov

a priori pristop

kdo so porabniki kaj porabniki zelijo/pocnejo
(opisne spremenljivke) post hoc pristop (vedenjske spremenljivke)

Moznosti izbire spremenljivk in osnov za razvr$¢anje porabnikov na trgu se danes zdijo
skoraj neomejene. Posamezne spremenljivke je mogoce razdeliti glede na razlicne
segmentacijske osnove. Prva delitev se nanasa na opisne in vedenjske spremenljivke (Rao &

24



Steckel, 1998, str. 26). Opisne spremenljivke opisujejo posamezne lastnosti porabnikov (na
primer starost, spol, dohodek), medtem ko vedenjske spremenljivke opredeljujejo vedenje
porabnikov v povezavi z izdelkom ali storitvijo (na primer iskane Koristi, nakupni vzorci,
zvestoba, nadin uporabe, obcutljivost na elemente trzenjskega spleta). Druga delitev loci
geografske, demografske, psihografske in vedenjske segmentacijske osnove. V povezavi z
muzeji se v literaturi pogosto omenja tudi organizacijska segmentacija. Geografska
segmentacija (po izvoru obiskovalcev) trg deli na razlicne geografske enote. Groba
geografska segmentacija je iz vidika muzeja pogosto nujna, saj je potrebno doloditi ali muzej
deluje vecinoma na lokalni, drzavni ali mednarodni ravni. Nekateri muzeji se v glavnem
obrac¢ajo na lokalno prebivalstvo, drugi sprejemajo Stevilne tuje turiste. Muzej, ki se
osredotoca na lokalno prebivalstvo, mora dati poudarek na spreminjajo¢em se programu, ¢e
zeli, da bodo obiskovalci veckrat in v ve¢jem Stevilu prisli v muzej. Muzej, ki privlaci tuje
turiste, lahko stalno razstavlja nekaj »atrakcij, ki ji mora vsakdo videti«, ker vecina gostov
prvi¢ in verjetno tudi zadnji¢ stopi v muzej. Demografska segmentacija doloc¢a ciljne skupine
glede na demografsko osnovo. Obiskovalce deli po starosti, spolu, druzinskem stanu, poklicu,
izobrazbi, dohodku in druzbenem razredu (Kotler, 1998, str. 272). Psihografska segmentiacija
zdruzuje porabnike glede na Zivljenjski slog, osebnost in vrednote (Kotler, 2004, str. 291).
Nekateri avtorji (Haley, 1984, str. 6) kot psihografsko osnovo prepoznavajo tudi stali$¢a in
prepri¢anja. Vedenjska segmentacija deli trg glede na pogostost uporabe, iskane koristi,
zvestobo, odnos do storitve oziroma glede na pripravljenost za nakup ali obisk (Kotler, 2004,
str. 294), medtem ko organizacijska segmentacija doloca ciljne skupine glede na
organizacijsko povezavo z muzejem. Na podlagi slednje lahko ciljne skupine razdelimo po
vrsti organizacije, na primer vladne organizacije, raziskovalni partnerji, pokrovitelji, donatorji
ali pa jih razvrstimo v skladu z njihovo podporo muzeju (Mork, 2004, str. 167).

Tabela 4: Temeljne segmentacijske osnove s primeri spremenljivk

Segmentacijska osnova Spremenljivke
opisha starost, spol, dohodek
. iskane koristi, nakupni vzorci, zvestoba, nacin uporabe,
vedenjska . .
obcutljivost na elemente trzenjskega spleta

geografska regija, vrsta naselja, klima
demografska starost, spol, izobrazba, poklic, dohodek
psihografska vrednote, na¢in zZivljenja, osebnost

vedenjska pogostost uporabe, iskane koristi, zvestoba
organizacijska organizacijska povezava, vrsta organizacije

2.3.2 Identiteta obiskovalcev in motivi

Falk (2009, str. 189) je v svoji knjigi objavil Stevilna nova dognanja in utemeljil model

izkusnje muzejskega obiskovalca (angl. the museum visitor experience model), ki temelji na

identiteti posameznika. V knjigi je med drugim zapisal: »....trZenje je pomembno, a samo ce je

prave vrste. Uspesno bo v toliksni meri, v koliksni bo podpiralo pricakovanja in Zelje vsake od

poglavitnih skupin obcinstva, ki jih muzej Zeli pritegniti«. Muzeji se po njegovem mnenju
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premalo zavedajo, da tekmujejo z mnogimi drugimi ustanovami in organizacijami za delez
prostega Casa obcinstva. Pravi, da se vecina prostoCasnih dejavnosti ne zacne z Zeljo videti ali
narediti kaj posebnega, ampak z zeljo zadovoljiti eno od Stevilnih potreb oziroma Zelja in z
osebno identiteto mo¢no povezanih motivacij. Z osebno identiteto, tako notranjo kot zunanjo,
Falk misli predvsem, kako dojemamo sebe in kako nas dojemajo drugi. Znotraj fizi¢nega in
druzbeno—kulturnega sveta imamo namre¢ Stevilne identitete. Imamo »identitete« kot so na
primer nacionalna, verska, politi¢na in »identitete« kot so nase navade in vloge v vsakdanjem
zivljenju. Oseba ima po njegovem mnenju, celo vrsto splosnih in posebnih modelov za
razli¢ne prostocasne dejavnosti (vkljucujo¢ tudi muzeje). Ti modeli posami¢no in S00dvisno
podpirajo razli¢ne, s prostim ¢asom povezane dejavnosti (Falk, 2009, str. 158). Falk (2009,
str. 81) meni, da je odlocitev za obisk muzeja obi¢ajno skupinska, vendar jo skoraj vedno
inicira in razirja posamezna oseba. Ce so z identiteto posameznika povezane motivacije v
skladu z njegovim zaznavanjem muzeja, posameznik zakljuci, da bi muzej utegnil biti dobra
prostocasna izbira. Z identiteto povezane obiskovaléeve motivacije pa ne predstavljajo le
razlogov za obisk muzeja, ampak pomenijo tudi prevladujofe sredstvo za dozivljanje.
Obiskovalec uporablja svoje poglede, izkusnje in zanimanja kot okvir za dojemanje dozivetja
in spominjanje na to, kar mu je bilo v muzeju vse¢ in kaj ne (Falk, 2009, str. 81). Tudi
vedenjska teorija navaja, da je verjetnost, da posameznik postane naklonjen obisku muzeja,
odvisna od tega, ali posameznik dojema kulturno podrocje kot nekaj, kar izpolnjuje njegove
osebne cilje in vrednote ali ne (Stokmans, 2005, str. 3). Bolj kot jih izpolnjuje, vecja je
verjetnost, da bo obiskal muzej.

Falkova tipologija z osebno identiteto povezanih motivacij za obisk muzeja temelji na
kombinaciji teorije in empiri¢nih podatkov. Spodaj ponazorjene kategorije (Tabela 5) kazejo
razloge za obisk muzejev in galerij, ki hkrati odsevajo tudi tiste znacilnosti prezivljanja
prostega Casa, za katere javnost smatra, da jih muzeji lahko najbolje zadovoljujejo (Falk,
2009, str. 81).

Tabela 5: Falkova tipologija z osebno identiteto povezanih motivacij za obisk muzeja

Raziskovalec (angl. explorer) — motivira ga osebna radovednost

»Sém sem prisel, Ker me je zanimalo in sem mislil, da mi utegne biti v§ec.«

Posrednik (angl. facilitator) — motivirajo ga drugi ljudje

»Sém sem prisel predvsem zato, ker bi drugi radi, da pridem.«

Iskalec dozivetij (angl. experience seeker) — motivira ga Zelja, da vidi in dozivi prostor

»Sém sem prisel, ker je to znamenitost, ki jo je treba videti in dozZiveti, je ugledna in pomembna.«
Strokovnjak/ljubitelj (angl. professional/hobbyist) — motivirajo ga cilji povezani s posebnim znanjem /
zanimanjem

»Sém sem prisel predvsem zato, ker se nanasa na moje delo, ker je nekaj, kar zasledujem Kot hobi.«
Sproscevalec (angl. recharger) — motivirajo ga dozivetja polna razmisljanja in duhovne sprostitve
»Sém sem prisel predvsem zato, ker mi pomaga, da se pocutim osvezen/sproscen/sprejet.«

Vir: J. H. Falk, Identity and the Museum Visitor Experience, 2009, str. 81. Povzeto po B. Rovsnik, Motivacije in
potrebe uporabnikov, 2010, str. 8.
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Temeljne ugotovitve Falkove raziskave so, da lahko vecino obiskovalcev muzejev uspesno
kategoriziramo v enega ali nekaj kombinacij teh petih, s samopodobo in identiteto povezanih,
razlogov za obisk. Posameznikove vstopne, s samopodobo povezane, motivacije pogosto
neposredno vplivajo na ve¢ vidikov njegovega dozivljanja obiska. Ta spoznanja lahko
muzejem pomagajo pri prilagajanju ponudbe posameznikovim Zeljam in pri¢akovanjem, Saj
kot pravi, gre v muzejih zlasti za ustvarjanje razlicnih dozivetij (Falk, 2009, str. 81).

Tabela 6: Preglednica uporabe Falkove tipologije obiskovalcev za trzenjske pristope

Interpretaci — Napisi
Tip obiskovalca Orientacija Pot po muzeju | . - Osebje
P ) P ) jska sredstva besedila )
= zadovoljni,
. . kadar
. radi berejo ..
= razumejo . govorijo s
. napise, L.
jezik razstav . poucenim
.. brosure, .
= potrebujejo Y osebjem o
dale¢ od vizualno in vodice vsebini
= daleC o e e . .
RAZISKOVA - onolnoma logic izbirajo kje razstave
.. ogicno L.
LEC = potrebujejo p P & bodo aktivni .
. L N linearne; preglednost, . = 0sebje mora
= radi odkrivajo, dober nacrt, . . ) in kaj bodo .
S . .. drugim se zdi jasnost . poznati
raziskujejo, orientacijske N . prebrali )
T nelogi¢na = cenijo . imena,
izbirajo in table . potrebno je .
: . .. = V neznanem prednosti . interese
brskajo = Zelijo . . dolo¢iti )
. . . muzeju ne novih y rednih
= radovedni odzivno in o , tocke na .
L 3 zacnejo po tehnologij obiskovalcev
= ne zanima jih pouceno . - katere se . s
. vrsti od (izbira, L in z njimi
vse osebje, da } ) . ujamejo .
.. A . zacetka, iskanje stopiti v
= cenijo detajle in pridejo do . . pomembna
. . . ampak informacij) . oseben odnos
informacije,da njim ; R jim je L
. L ocenijo, = izogibajo se = osebje naj ob
vadijo in zanimivih ; . . strokovnost .
. y kateri del je audio ey koncu obiska
preizkusajo tock .. o pricakujejo .
L za njih vodicev in svetuje
svoje misli o Y podrobne R
zanimiv vodicev, ker . . zanimivosti
Lo informacije . .
zelijo - . prihodnjega
. . resitev: vec
raziskovati L ogleda: »Ste
. nivojski -
sami nabisi videli x?
P Morda
prihodnjic..«
= dobri ..
. = prijazno,
. . medgeneracij )
= orientacijske . L pouceno
. sKi napisi, Ki .
oznake in osredniki oMagaio osebje, ki se
POSREDNIK materiali o P S P y @ zna odzivati
» .. . = radi imajo starSem
= starsi, partnerji, eksponatih, . . na otroke
. . delovne liste razloziti .
sodelavci da jih ) = pri ogledu
L in dober eksponat . .
mimoidoci in . naj otroci
L dizajn otrokom .
otroci vidijo nastopajo kot
prostora za .
.. prostovoljci
druZine
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. . . .. ) Interpretaci — Napisi, .
Tip obiskovalca Orientacija Pot po muzeju | . . Osebje
P ) P ) jska sredstva besedila )
= logi¢na avdio vodic = redko
- . . ic, _
ISKALEC orientacija v T . L komunicirajo
. . = zelijo videti da si = veliki i -
DOZIVETIJ muzeju . . priporocljiva
. . poudarke, ustvarijo stenski )
= obclutek, da so = narediti . . proaktivnost:
s - N najpome — zgodbo, napisi za
videli in naredili vodic/e " e e . . dobro
. o mbnejse dele §irSo sliko in hitro branje, .
to, kar je (»nhajboljse v . - postavljena
. razstave in kontekst detajli v o
pomembno, kar muzeju«) za . . vprasanja
C - .. izbrane = privlaéni manjS1 " .
se »mora« videti druZine, . - L = pri¢akujejo
. .. eksponate interaktivni pisavi ..
in narediti. odrasle, - prijazno
. materiali i
turiste osebje
= zelomalo v
domacem
muzeju; ¢e = predavanja,
S0 na poti pa seminarji, G
. .. . = zelijo si stika
potrebujejo  |= ne sledijo delavnice .
zemljevid oteku niso s strokovnim
STROKOVNJAK znakje in ' ?azstave o naklonieni = ne berejo osebjem —z
/ LJUBITELJ . p. .J radi napisov zgodovinarji,
odzivno predlagani vodenju, olitiki
osebje smeri audio POTIEd,
. ) o kritiki
= razocarani, vodlcem,
ée se broSuram
pocutijo
izgubljeni
‘ = zelo malo . . li, €
SPROSCEVA — . .. .| = sesprehajajo Ve.sel. c
orientacije in e S najdejo
LEC Lo po muzeju in stoli in mirni | = samo -
.. . vodenja, ¢e s . . . prijazno
= nimajo velikih . s is¢ejo prostori za preletijo .
je vtujem L . muzejsko
zahtev do . najlepsi estetsko napise — o
kraju pa v . . osebje, ki je
ustanove, samo ) predmet, uZivanje tiste, ki . .
. . potrebuje . . . . pripravljeno
miren in estetski . pogled ali ne marajo pritegnejo .
N zemljevid, . L. . pomagati in
koti¢ek za . postavitev predavanj in njihovo ..
o usmerjevala, . . . odgovoriti na
uzivanje in . . ter miren programov zanimanje
. in odzivno posebna
razbremenitev . prostor L.
osebje vprasanja

Vir: J. H. Falk, Identity and the Museum Visitor Experience, 2009, str. 185-213. Povzeto po B. Rovsnik,
Motivacije in potrebe uporabnikov, 2010, str. 10-11.

2.3.3 Hierarhija motivov in pri¢akovanj obiskovalcev

Med vidnejse raziskave motivov za obisk muzeja in segmentacije obiskovalcev sodijo obsirne
raziskave angleskega svetovalnega podjetja Morris Hargreaves Mclintyre (2007). Raziskavo
so izvedli s pomocjo fokusnih skupin, v katerih so imeli ¢lani skupine nalogo podati in
argumentirati iskane koristi pri obisku muzeja. Na podlagi prepoznanih vzgibov in motivov so
nato obiskovalce muzeja razvrstili v Stiri ti. Kulturne segmente — duhovni, custveni,
intelektualni in druzabni kulturni segment. Segmenti se med seboj razlikujejo zlasti glede

prepri¢anj o vlogi, ki jo imata umetnost in kultura v njihovem Zivljenju. Slednje kulturnim
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ustanovam omogoca globlje razumevanje motivov za obisk in podlago za razvijanje
ucinkovite trzenjske strategije.

Spoznanja raziskave so strnjena v spodnji tabeli (Tabela 7). V ospredju so motivi, Zelje in
pricakovanja, ki so korelirani e z druzbenim kontekstom, znanjem in zanimanjem. Motivi v
tabeli so hierarhi¢no razporejeni in se razlikujejo glede na nivoje. Visje kot je nivo v
hierarhiji, vi§ja je povezanost obiskovalca z muzejem ali razstavo in bolj se obiskovalci
pocutijo izpopolnjene. Pogoj za pojav motivov in zelja na visjem nivoju je zadovoljitev potreb
in Zelja na nizZjem. Najdemo lahko dolocene vzporednice z Maslowo teorijo motivacije
(Maslow, 1943), ki je clovekove potrebe razdelil na dve skupini in sicer na potrebe
pomanjkanja (potrebe nizje ravni) in potrebe rasti (potrebe visje ravni). Zadovoljitev nizjih
potreb je pogoj za pojav potreb na visji ravni. Raynerjeva (1998) povezavo med Maslowo
teorijo in obiskom muzeja izpelje s sklepom, da je dostopnost muzeja na fizi¢ni, materialni
ravni (»nizja« raven dostopnosti) pogoj za dostopnost na miselni, intelektualni ravni (»visja«
raven dostopnosti), obe pa sestavljata celosten koncept dostopnosti muzeja.

Tabela 7: Povezava politike muzeja, hierarhije motivov in pricakovanj obiskovalcev s
segmentacijo obiskovalcev

- . Obiskovalci Vzgibi in motivi Zelje in pri¢akovanja
Politika muzeja s . . .
vidijo muzej kot... obiskovalcev obiskovalcev
DUHOVNI: v muzeju i§¢ejo kreativno
*  muzej doZivljajo kot stimulacijo in kontemplacijo
duhovni obred mozZnost za pobeg iz pobeg od vsakdana —
vsakdana, nekaj za sprostitev, pocitek, uzitek v
duso miru in ti$ini
tetski uzitek
Kultura kot eI T
. globlja Custvena in
pokazatelj ) .
. . intelektualna izkusnja,
razvoja druzbe beutek preteklosti in
. ~ T
oziroma CUSTVENL: ODELER pIETEE
. - kulturne identitete
civilizacije s = imajo oseben, . L .
zdravili§¢e, terme . nostalgija, obujanje spominov
emotiven odnos do . . .
. . in refleksije ob razstavljenih
razstavljenih vsebin .
predmetih
zelijo videti zanimive
predmete v navdihujocem
okolju
Podpora strokovno zanimanje za
akademskemu &j
SReTETRIET INTELEKTUALNI: podrocje, ,
izobraZevanju e kakovosten dostop do zbirk,
*  muzej dozivljajo kot . ..
. . ponudba z vecplastnimi
arhiv okolje za . o .
T informacijami za razli¢ne
Vsezivljenjsko neformalno . .
_ . y . nivoje znanja
uéenje izobrazevanje .o . .. ..
zelijo raziskovati in odkrivati
nove stvari in znanja
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Obiskovalci Vzgibi in motivi Zelje in priakovanja

Politika muzeja . .
] vidijo muzej kot... obiskovalcev obiskovalcev

=  prijeten in uzivanja poln

N nacin prezivljanja Casa,
Gospodarski in

i ] =  Zelijo zabaven in poucen
druzbeni razvoj

izlet za otroke, otroku
prijazne storitve in

DRUZABNI: programe
*  muzej doZivljajo kot *  moZnost opazovanja in
Enakost dostopa prijeten prostor sodelovanja enostaven in
do kulture atrakcija druzenja, sreCevanja in prijazen dostop do muzeja
prezivljanja prostega in razstavnih prostorov
dasa z druzino ali =  enostavna orientacija
prijatelji = udobje in razli¢ni nivoji
Premagovanje ponudbe
druzbenih = socialna integracija
problemov = dostopnost, udobje, topel
sprejem

Vir: Povzeto po Morris Hargreaves Mclntyre, Audience knowledge digest, 2007, str. 27-28 in Morris
Hargreaves Mclintyre, Museums and heritage show, 2005, str. 9.

3 OPREDELITEV CILJINIH SKUPIN OBISKOVALCEV MUZEJA

V raziskovalnem delu magistrske naloge sem se posvetila empiri¢nemu preverjanju preferenc
(potencialnih) obiskovalcev muzeja glede muzejske ponudbe, motivov za obisk in razlogov za
manj pogost obisk muzeja. Opredelitvi raziskovanega problema, ciljev in namena je sledila
predstavitev uporabljenih raziskovalnih metod. Sklop sem zaklju¢ila z analizo in
predstavitvijo rezultatov raziskave.

3.1 Opredelitev problema, ciljev in namena raziskave

Izhodis¢ni predpostavki magistrskega dela sta:

= slabo poznavanje ciljnih skupin s strani vodstva muzejev ter
= slaba odzivnost in prilagodljivost muzejske ponudbe ciljnim skupinam.

Vodstva muzejev kot svojo ciljno skupino pogosto obravnavajo splosno javnost in ponujajo
isti program za vse obiskovalce. Vendar vse bolj zaostrene konkurenéne razmere prostocasne
ponudbe, nizanje javnih subvencij muzejem in premajhna obiskanost muzejev narekujejo
potrebo po diferenciaciji muzejskih programov in dobrem poznavanju ciljnih skupin. Ce Zeli
vodstvo muzeja v takSnem okolju privabiti vecje Stevilo obiskovalcev, mora razviti nove
nacine razmisljanja tako pri sebi in svojih zaposlenih kot pri obiskovalcih (Geissler, Rucks, &

Edison, 2006). Muzejsko ponudbo mora priblizati zeljam in pricakovanjem obiskovalcev ter
30




ustvariti takSen program oziroma ponudbo, ki bo najbolj privlacen/a za tiste, katerim je
namenjen/a. Le na tak nacin bo spodbudilo zanimanje (potencialnih) obiskovalcev in obenem
zagotovilo dodano vrednost svoje ponudbe. Ob upostevanju predpostavk, da:

" se muzeji soocajo s (pre)nizko obiskanostjo in nizanjem javnih subvencij,
= porabniki nacrtovano izbirajo svoje prostocasne dejavnosti, pri ¢emer tehtajo pri¢akovane
koristi in stroske,

ugotavljam, da se muzeji premalo zavedajo pomena in vloge trzenja.

Namen empiricnega dela magistrske naloge je bil ugotoviti, ali obstajajo skupine
obiskovalcev, ki imajo glede obiskovanja muzejev podobne zelje, priakovanja in motive.
Moj namen je bil natan¢neje dolociti znacilnosti in preference potencialnih ciljnih skupin,
analizirati skupine obstojeCih obiskovalcev in prepoznane skupine povezati s trzenjskimi
pristopi. Namen je bil podati konkretne predloge glede razumevanja in razdelitve ciljnih
segmentov, tako da bi lahko muzeji svojo ponudbo bolje prilagodili Zeljam in pricakovanjem
obiskovalcev. Z ugotovitvami raziskave sem zelela prispevati k boljSemu razumevanju
obiskovalcev muzejev, slednje pa bi lahko sluzilo kot dobra osnova za v veéji meri trzno
oblikovano muzejsko ponudbo. V empiri¢nem delu sem zelela raziskati:

= katere znacilnosti muzejske ponudbe so (potencialnim) obiskovalcem pomembne
oziroma najbolj pomembne in kakSen vpliv ima pri tem koncept avtenti¢nosti,

= kateri so najpogostejsi motivi za obisk in razlogi za neobisk muzeja,

* na kakSen nacin in ob kateri priloznosti bi obiskovalci najraje obiskali muzej,

= preko katerih virov informacij bi najverjetneje izvedeli za razstavo, zbirko in dogajanje v
muzeju,

= Kkatere so tiste preference in znacilnosti, ki najbolj razlikujejo posamezne ciljne skupine.

3.2 Predstavitev metode raziskovanja

V raziskovalnem delu magistrske naloge sem uporabila kombinacijo kvalitativne in
kvantitativne raziskovalne metode. Kvalitativne raziskave so manj strukturirane metode
pridobivanja podatkov (Woodroff & Gardial, 1996, str. 159), ki omogocajo globlji vpogled v
prouCevani  problem. Uporabljajo se z namenom poglobljenega razumevanja
posameznikovega vedenja in dejavnikov, ki vplivajo na njegovo vedenje. Kvantitativne
raziskave pa so raziskovalne metode, katerih namen je kvantifikacija podatkov in uporaba
ene izmed S$tevilnih vrst statisti¢ne analize. Kvantitativne metode zbirajo podatke v obliki
stevilk, kvalitativne metode pa v obliki besed, simbolov, slik, vtisov, stavkov in podobno
(Filipi¢ Orel, 2011, str. 62). Omejitev kvalitativnega raziskovanja je, za razliko od
kvantitativnega, majhen vzorec in z njim povezana posplosljivost ugotovitev.
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V zadnjih nekaj letih lahko zasledimo veliko objav in razprav o odnosih med kvalitativnimi in
kvantitativnimi raziskavami, v ¢em se razlikujejo oziroma dopolnjujejo in zakaj jih
kombinirati. Mnogi avtorji (glej na primer McDaniel & Gates, 2008; Tashakkori & Teddlie
2003; Brewer & Hunter, 2003) priporoc¢ajo istocasno ali zaporedno uporabo in izkoris¢anje
prednosti obeh pristopov. Glavna prednost komplementarne uporabe razli¢nih pristopov je
bolj obsirna in poglobljena raziskava (Neuman, 2006, str. 150). Problem posplosevanja pri
kvalitativnih raziskavah lahko reSimo z dodajanjem kvantitativnih ugotovitev, kvalitativne
ugotovitve pa lahko olajSajo interpretacijo rezultatov kvantitativne raziskave (Flick, 2006, str.
33). V empiriénem delu sem z namenom bolj poglobljene raziskave uporabila t.i. metodo
komplementarnosti, ki je manj znana razli¢ica zdruZzenih metod in omogoc¢a pojasnjevanje,
dopolnjevanje, razlago in obogatitev rezultatov ene metode z rezultati druge (Lobe, 2006, str.
67). Z uporabo t.i. zdruzene metode sem se izognila problematiki subjektivnih zakljuc¢kov
glede preucevane tematike, do katere lahko privede samostojna uporaba kvalitativnega
pristopa. Uporabljeno metodo prikazujem v Sliki 6, v podpoglavjih, ki sledijo, pa bom
natancneje opredelila posamezno fazo izvedene raziskave. Pred kvalitativno in kvantitativno
raziskavo sem izvedla analizo sekundarnih virov.

Slika 6: Uporabljena metoda komplementarnost v raziskovalnem delu
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1. Analiza sekundarnih virov 2. Kvalitativna raziskava —— .
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3.2.1 Analiza sekundarnih podatkov

Analiza sekundarnih podatkov je ena izmed stroskovno in Casovno najbolj ucinkovitih
metod pridobivanja informacij (Churchill, 1999, str. 214). Sistemati¢en pregled in analiza
obstojeega znanja o preucevani tematiki je smiseln zacetni korak raziskovalnega procesa. S
pregledom znanstvenih raziskav in ¢lankov, zlasti tujih strokovnjakov s podroc¢ja obravnavane
teme, sem se podrobneje seznanila z Ze zbranimi podatki o znalilnostih (potencialnih)
obiskovalcev muzeja, njihovih Zzeljah, motivih in pri¢akovanjih ter dolo¢ila nabor
spremenljivk za kvantitativno raziskavo.



3.2.2 Preliminarni kvalitativni del raziskave

Poleg analize sekundarnih virov sem pred kvantitativnim zbiranjem podatkov izvedla Se
kvalitativno raziskavo. Osrednji namen kvalitativnega zbiranja podatkov je bil pridobiti
poglobljeno razumevanje raziskovalnega podrocja in preuciti vidik (potencialnih)
obiskovalcev pri vrednotenju in dojemanju muzejev. S pomoc¢jo kvalitativne raziskave sem
pridobila vsebinski vpogled v razumevanje motivov, razmisljanj, staliS¢, preferenc in
razlogov, ki vplivajo na obisk oziroma neobisk muzejev. Rezultati kvalitativne raziskave so
mi omogocili natan¢neje opredeliti raziskovalni problem, dolo¢iti dejavnike, ki vplivajo na
obisk muzeja in strukturirati nadaljnje raziskovanje.

Znotraj kvalitativnih metod pridobivanja podatkov sem izbrala delno strukturiran
poglobljeni intervju, kjer gre za spros¢en voden pogovor med posameznim udelezencem in
raziskovalcem o vnaprej doloCeni temi, ki je dovolj odprt, da lahko sodelujo¢i izrazajo
spontana in na videz s tematiko nepovezana razmisljanja, stalica ali izkuSnje do proucevane
teme. Na ta nacin lahko raziskovalec odkrije vzroke za pojav specifi¢nih Custev in dejanj, s
¢imer odkrije vzorce motivov in odnosa ciljne skupine do obravnavane tematike (Bregar,
Ograjensek, & Bavdaz, 2005, str. 82). Delno strukturiran intervju pomeni, da so vprasanja
sicer okvirno pripravljena, a sluzijo zgolj kot smernice za potek pogovora. Menim, da je ta
metodologija za preuCevanje zaznavanja in preferenc (potencialnih) obiskovalcev muzeja,
kljub nekaterim omejitvam najprimernejSa, saj lahko na ta nacin pridobim podrobnejse
odgovore na vprasanja. Poglobljeni intervju pove veliko o posameznikovem vedenju,
njegovih obcutjih in stalis¢ih do dolocene storitve, kar je bil tudi namen moje raziskave (ve¢ o
poglobljenih intervjujih: Neuman, 2006; Churchill, 1999). Pri izvedbi poglobljenih intervjujev
sem si pomagala z delno strukturiranim vprasalnikom (glej Prilogo 1), ki mi je sluzil kot
podlaga za pogovor s sogovorniki. Dejanski potek pogovora pa je bil odvisen od odgovorov
udeleZenca in od njegovega poznavanja tematike. Podrocja, vkljuéena v intervjuje, sem
osnovala na podlagi pregleda obstojece literature in raziskav o obiskovalcih muzeja ter na
podlagi ciljev raziskave. Vprasanja so bila vsebinsko razdeljena na naslednje sklope:

»  zaznavanje muzejev na splosno — stalis¢a in dejavniki zadovoljstva z obiskom muzeja,

= obisk muzeja — motivi za obisk in razlogi za manj pogost obisk, viri informiranja o
ponudbi muzejev in njihov vpliv,

= demografski podatki.

Z namenom prepoznavanja iskanih koristi in razumevanja dejavnikov, ki vplivajo na obisk
muzejev sem Vv intervjuje po potrebi vkljuéila tudi tehniko verizenja (angl. laddering) (Peter
& Olason, 1996; Grunert & Grunert, 1995). Gre za novejSo raziskovalno metodo, ki je
usmerjena v preucevanje iskanih koristi. Metoda temelji na izhodis¢u, da so nekatere lastnosti
izdelka oziroma storitve za porabnika pomembne predvsem zaradi koristi, ki mu jih prinese
njihova uporaba. Glavna znacilnost te metode je v usmerjenem sprasevanju udelezenca, s
¢imer odkrivamo povezave med posameznimi, za porabnika pomembnimi znacilnostmi
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izdelka oziroma storitve in koristmi, ki jih porabnik i$¢e na podlagi uporabe dolocenega
izdelka ali storitve. Princip metode je zastavljanje vprasanj tipa »Zakaj je za vas to
pomembno?«, pri Cemer se vprasanje nanasa na odgovor, ki ga je intervjuvanec podal v
prejSnjem vprasanju. To pomeni, da sprasevanje poteka v ve¢ korakih, pri ¢emer je vsak
naslednji korak odvisen od odgovora v prejSnjem koraku verizenja (Korenini, 2006, str. 9—
10).

Ker je bila tematika raziskave dokaj osebna, sem se posluzila nenakljuénega vzorcenja,
metode sneZne kepe. Izbrala sem namrec tiste sogovornike, s katerimi sem najlazje stopila v
stik. To so bili znanci in osebe, h katerim so me ti nadalje napotili. Metoda snezne kepe spada
med neverjetnostne tehnike, saj je odloCitev o tem, katere enote bodo vkljuene v vzorec
odvisna od osebne presoje raziskovalca (Churchill, 1999, str. 106). Skupno sem izvedla 8
intervjujev in pri tem uposStevala pogostost obiska muzeja ter demografsko in geografsko
razprSenost glede spola, starosti, izobrazbe, dohodka in regije. S tem sem Zzelela pridobiti ¢im
ve¢ razli¢nih mnenj o proucevani tematiki ter raziskati razlike in podobnosti v dojemanju
glede na omenjene demografske in geografske znalilnosti. Intervjuji so potekali konec
januarja in v zacetku februarja 2014 na razli¢nih lokacijah in so v povprecju trajali 15 min.
Vecinoma so bili izvedeni na domu sogovornikov, kar je med drugim prispevalo k vedji
sproS¢enosti pogovora. Sogovornikom sem predhodno na kratko predstavila tematiko
magistrske naloge in jim v skladu z Zakonom o varstvu osebnih podatkov zagotovila
anonimnost pri objavi podatkov. Pri izvedbi intervjujev sem uporabila avdio snemalno
napravo, ki mi je kasneje sluzila kot osnova za analizo podatkov.

3.2.3 Kvantitativni del raziskave

Kvantitativna raziskava je bila namenjena nadgradnji kvalitativne raziskave in kvantifikaciji
zakljuckov. Zbiranje kvantitativnih podatkov lahko poteka na razlicne nacine, najpogosteje se
uporabljata spletno in osebno anketiranje. Sama sem se odlocila za metodo spletnega
anketiranja, natan¢neje za ra¢unalni§ko podprto samo—anketiranje. Za tovrstno metodo sem
se odlocila iz ve¢ razlogov. Eden izmed teh je cenejSa in hitrejSa izvedba, kar je tudi
najpogosteje omenjana prednost metode. Zaradi neposrednega racunalniskega zbiranja
podatkov je stevilo administrativnih napak manjSe in mogoce je pridobiti bolj kakovostne
podatke. Anketiranci si pri spletnem samo-anketiranju obifajno vzamejo veC Casa za
reSevanje, bolj pazljivo preberejo vprasanja in dajejo bolj premisljene odgovore. Poleg tega
imajo moznost, da vpraSalnik izpolnijo takrat, ko imajo ¢as. Kot ena glavnih pomanjkljivosti
spletnega anketiranja se navaja zagotavljanje reprezentativnosti, saj znacilnosti uporabnikov
spleta Ze v osnovi odstopajo od znacilnosti splo$ne populacije. Dolo¢ene skupine populacije
ne uporabljajo interneta in jih s spletnim anketiranjem ne moremo dose¢i. Vendar je to vse
manj oc¢itna pomanjkljivost. Poleg omenjenega lahko ima negativen vpliv tudi pomanjkanje
stika med anketarjem in anketirancem, kar se odraza v stopnji odziva in v kakovosti podatkov.
Anketiranci spletne ankete velikokrat ne izpolnijo do konca in tezko je ugotoviti, ali so vsa
vprasanja pravilno razumeli. Na pojav izpada ne moremo vplivati, lahko pa s pomocjo
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pilotskega vprasalnika preverimo razumevanje vprasanj. Za potrebe pilotskega anketiranja
sem izbrala 6 posameznikov iz razlicnih demografskih skupin in z osebnim anketiranjem
preverila pravilnost razumevanja, interpretacijo zastavljenih vprasanj in potek vprasalnika.
Slednje sem preverila tako pri obiskovalcih muzeja, kot pri neobiskovalcih. Na osnovi
pilotskega preverjanja sem izboljsala anketna vprasanja in opremila spletni vprasalnik z
navodili. Z namenom diferenciacije posameznikov in skupin sem v vprasalnik vkljucila
razli¢ne segmentacijske osnove glede obiskovanja muzejev in zivljenjskega sloga.

Spletno anketo sem vsebinsko razdelila na naslednje sklope:

»= spremenljivke, ki se nanaSajo na obisk muzeja;
= spremenljivke zivljenjskega sloga in
» demografske spremenljivke.

Vsak sklop je bil opisan z ve¢ trditvami Oziroma vpraSanji. Pri merjenju pomembnosti
posamezne spremenljivke sem uporabila sedemstopenjsko Likertovo lestvico, pri ¢emer je 1
pomenilo zelo majhen vpliv oziroma zelo majhno pomembnost (»sploh ne«), 7 pa zelo velik
vpliv oziroma zelo veliko pomembnost (»zelo« ali »zagotovo«). Sedemstopenjska numeri¢na
lestvica omogoca relativno visoko obcutljivost merjenja in povecuje zanesljivost merjenja.
Izhodis¢e in glavno vodilo analize je bila domneva, da je mogoc¢e na podlagi proucevanih
vedenjskih in demografskih spremenljivk oblikovati profile posameznih segmentov oziroma
ciljnih skupin obiskovalcev muzeja, kar bi lahko sluzilo kot dobra osnova za oblikovanje
trzenjskih strategij.

Tako kot pri kvalitativni raziskavi, sem se tudi pri vzoréenju kvantitativne raziskave odlo¢ila
za neverjetnostno tehniko, metodo snezne kepe. Svojim prijateljem in znancem sem preko
druzbenega omrezja Facebook in na spletne naslove poslala povabilo za sodelovanje skupaj s
povezavo do spletne ankete in jih prosila, ¢e lahko anketo posredujejo svojim prijateljem,
znancem in sodelavcem. Vzoréni okvir so predstavljali obiskovalci in neobiskovalci
muzejev, starejsi od 16 let. Za metodo snezne kepe sem se odlocila predvsem zato, ker sem
zelela povecati odziv in pridobiti ¢im veéje Stevilo odgovorov. Podatki za raziskavo so bili
zbrani s pomocjo spletnega orodja www.lka.si, ki omogoca pripravo spletne ankete z
razli¢nimi vrstami odprtih in zaprtih vprasanj, uporabo Likertove lestvice in dodajanje
spremnih navodil. Anketiranje je potekalo v mesecu februarju 2014, konéni vzorec raziskave
pa je zajemal 164 popolnih odgovorov. 43 odgovorov je bilo neustreznih, zato sem jih izlo¢ila
iz nadaljnje analize.

V naslednji fazi sem s pomog&jo orodja SPSS for Windows® analizirala zbrane podatke iz
spletne ankete in izvedla segmentacijo. Uporabila sem hierarhi¢éno metodo razvrs$¢anja v
skupine, za katero je znacilno postopno zdruZevanje proucevanih objektov. Izhodisce

% SPSS (angl. Statistical Program for Social Sciences, slov. statistiéni programski paket za druzbene vede) je
racunalniski statisticni program, ki se uporablja za statisticno analizo in obdelavo podatkov.
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zdruzevalnih hierarhi¢nih metod so posamezni objekti in zacetno Stevilo skupin je tako enako
zacetnemu Stevilu objektov. Sledi postopno zdruzevanje objektov (skupin) v skladu z njihovo
podobnostjo, dokler se v skrajnem primeru vsi objekti ne zdruzijo v eno skupino. Metode
hierarhi¢nega zdruzevanja se razlikujejo po tem kako merijo razdaljo med dvema skupinama.
Poleg mere podobnosti ali razli¢nosti med dvema skupinama (najpogosteje se uporabljajo
evklidska razdalja, kvadrirana evklidska razdalja in Manhattan razdalja) na potek razvr$¢anja
vpliva tudi metoda, s katero izratunamo mero podobnosti ali razli¢nosti (razdaljo) med
skupinami. Najpogosteje uporabljane metode hierarhicnega zdruzevanja v skupine so
minimalna metoda, maksimalna metoda, povpre¢na metoda in Wardova metoda (Rovan,
2009, str. 7-12). Izbira metode navadno vpliva na rezultate razvr$€anja, vendar ni
enozna¢nega odgovora, katera metoda je najbolj$a. Studije so pokazale, da je izbor najboljse
metode odvisen od ve¢ dejavnikov in je razlien od primera do primera. Najbolje je uporabiti
vse metode in se odlociti za tisto, katere rezultate najlazje vsebinsko interpretiramo (Sharma,
1996, str. 217). Pri tem se sreCamo tudi z vpraSanjem standardizacije podatkov.
Standardizirane podatke uporabimo kadar menimo, da variabilnost spremenljivke ne doloca
njenega pomena ali kadar so spremenljivke merjene v razliénih enotah. Ce uporabimo
standardizirane podatke, imajo v razdalji enot vse spremenljivke enako tezo. Prednost
hierarhi¢ne metode zdruzevanja je, da od uporabnika ne zahteva vnaprejSnje dolocitve Stevila
skupin konéne razvrstitve, saj je potek zdruzevanja in rezultate hierarhi¢nega razvrscanja
mogoce grafiéno prikazati z dendogramom (drevesom razvr$c¢anja). Slednji omogoca
vpogled v hierarhi¢no strukturo in pomaga pri doloanju smiselnega $tevila skupin. Praviloma
Stevilo skupin dolo¢imo na tistih mestih, kjer so vodoravne ¢rte relativno dolge in obenem
narazen (Ko$melj & Breskvar Zaucer, 2006, str. 14). To pomeni, da so skupine na izbranem
nivoju relativno homogene in nadaljnje zdruzevanje ne bi bilo smiselno, saj bi s tem izgubili
preve¢ podatkov. Sama sem za potrebe raziskave izbrala Wardovo metodo®, kvadrirano
evklidsko razdaljo in standardizirane podatke (z scores).> Na podlagi dendograma (Priloga 4)
sem se odlocila za pet skupin, ki so se po mojem mnenju vsebinsko najbolj smiselno in
znacilno razlikovale med seboj. Glavna slabost hierarhi¢ne metode zdruzevanja je, da enoto,
ki je v postopku razvrS¢anja dodeljena v dolo¢eno skupino, ne moremo vec premestiti v
drugo, tudi ¢e se v postopku razvrSCanja izkaze, da bi bilo to primerneje. Rezultate
hierarhi¢nega razvr$€anja v skupine sem zato dopolnila in izboljsala z uporabo algoritma
nehierarhiéne metode, in sicer metode voditeljev (angl. K-means cluster analysis).
Voditelje (centroide) sem dolocila na podlagi prej opravljenega hierarhicnega razvrScanja v
skupine.

3.3 Analiza in rezultati raziskave

Na podlagi prej izvedene analize spletne ankete in posameznih intervjujev sem v tem poglavju
predstavila rezultate kvalitativne in kvantitativne raziskave. Predstavitvi demografskega

* Wardova metoda tvori skupine z maksimiranjem homogenosti znotraj skupin, kar dosega z minimizacijo
skupne vsote kvadratov znotraj skupine pri vsaki fazi zdruzevanja.

® Za segmentacijsko osnovo sem uporabila ve&ino spremenljivk, merjenih s spletno anketo. Izlogila sem le
nominalne in demografske spremenljivke.
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profila obeh vzorcev je sledil prvi del analize. V tem delu sem rezultate obeh faz raziskave
predstavila kombinirano, po vsebinskih sklopih, kot so si sledili v vprasalniku spletne
ankete. Analizo spletne ankete sem tako vsebinsko podkrepila z ugotovitvami kvalitativne
raziskave. V drugem delu analize sem raziskavo nadgradila in izvedla segmentacijo
obiskovalcev muzejev glede na pogostost obiska in glede na metodo razvr§c¢anja v skupine.

3.3.1 Znadilnosti vzorca

Vzorec kvalitativnega dela je obsegal 8 intervjujev. Pogovarjala sem se s 4 sogovornicami in
4 sogovorniki. Ker sem uposStevala demografsko in geografsko razprSenost, so bili
intervjuvanci razli¢nih starosti in so imeli razli¢ne stopnje izobrazbe. V Tabeli 8 prikazujem
demografske podatke o udelezencih delno strukturiranih intervjujev.

Tabela 8: Demografski profili udelezencev delno strukturiranih intervjujev (n=8)

. . Stopnja Zaposlitveni Neto mesecni .
Spol | Letnica rojstva . dohodek na Vrsta naselja
izobrazbe status .
gospodinjstvo

VE1 m 1931 VI. upokojenec 1000€ — 2500 € mesto
VE2 zZ 1957 VII. zaposlena 1000€ — 2500 € predmestje
VE3 m 1959 VII. zaposlen 1000€ — 2500 € mesto
VE4 zZ 1959 VI. zaposlena 1000€ — 2500 € mesto
VE5 m 1984 V. zaposlen 1000€ — 2500 € mesto
VE6 z 1986 \YiWp v iskanju sluzbe do 1000 € predmestje
VE7 m 1986 VIII. zaposlen 1000€ — 2500 € mesto
VES8 V4 1991 V. Studentka do 1000 € mesto

VE = vzor¢na enota (sogovornik)

Vzorec spletne ankete je sestavljalo 164 sodelujoc¢ih, od tega 68% Zensk in 32% moskih.
Najve¢ anketirancev je bilo starih 28 let, najmlajsi je bil star 16 let, najstarejsi pa 83 let. Po
izobrazbi je imelo najve¢ anketirancev koncano VII. stopnjo (49%), sledili so tisti z
zakljuceno VI. (23%) in V. stopnjo (23%). 3% so imeli zakljuéen znanstven magisterij ali
doktorat, 1% srednje poklicno izobraZevanje in 1% osnovno $olo. Glede na zaposlitveni status
je bil najvedji delez anketirancev zaposlenih (57%), manj je bilo Studentov (28%) in iskalcev
zaposlitve (14%), 2% pa upokojencev. Glede na kraj bivanja jih je najvec¢ zivelo v mestu
(65%), po dohodku je najve¢ gospodinjstev prejemalo dohodke med 1000 in 2000 EVR. V
Tabeli 9 prikazujem demografski profil anketirancev, ki so bili zajeti v kvantitativno fazo
raziskave.
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Tabela 9: Demografski profil anketirancev, ki so sodelovali v spletni anketi (n=164)

Frekvenca (n) Odstotek (%) Modus
Spol moski 53 32 7
zenski 111 68
18-25 let (1996-1988) 40 24
Starost v 26-40 let (1987-1973) 81 49
skupinah 41-55 let (1972-1958) 29 19 2640 let
(letnica rojstva) | 56 —65 let (1957-1948) 12
66 let in veé (1948 in manj) 2
I1. in I11. stopnja 1
IV. stopnja 2
Stopnja V. stopnja 38 23 VL.
izobrazbe VI. stopnja 37 23
VII. stopnja 81 49
VIII. stopnja 5 3
. ) Student 46 28
Zaposlitven v iskanju zaposlitve 23 14 |
status Zaposien 9 o5 zaposlen/a
upokojenec 3 2
do 1.000 EVR 35 22
. od 1.000 EVR do pod 2.000 EVR 50 31
Neto meseCni =1 560 EVR do pod 3.000 EVR 35 21 od 1.000
dohodek na EVR do pod
gospodinjstvo od 3.000 EVR do Pod 4.000 EVR 15 2 000 EVR
od 4.000 EVR dalje 2 1
ne Zelim odgovoriti 27 16
mesto 107 65
Vrsta naselja predmestje 24 15 mesto
podezelje 33 20
Mediana Minimum Maksimum Modus
Letnica rojstva 1986 1931 1998 1986

3.3.2 Analiza preucevanih spremenljivk

V tem sklopu sem analizirala in interpretirala rezultate spletne ankete, ki se nanasajo na obisk
muzeja in vire informiranja 0 muzejski ponudbi. Povzela sem klju¢ne ugotovitve, pridobljene
na osnovi frekvenc, odstotkov, modusov in median, kar mi je omogocilo osnovno vsebinsko
razlago rezultatov. Za lazje in bolj poglobljeno razumevanje rezultatov sem ugotovitve
dopolnila in podprla z razmisljanji udeleZzencev delno strukturiranih intervjujev. Cilj
obravnavanega sklopa je bil ugotoviti sledece: kako pogosto posamezniki obiskujejo muzej in
s kak$nim razlogom; Kateri so najpogostej$i motivi za obisk in razlogi za neobisk muzeja;
kak$no je stalis¢e posameznikov do muzejev; kako pomemben je v ¢asu obiska koncept
avtenti¢nosti; na kakSen nacin in ob kateri priloznosti bi obiskovalci najraje in najverjetneje
obiskali muzej; kateri viri informiranja 0 muzejski razstavi in zbirki imajo najvecji
komunikacijski vpliv.
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Najprej me je zanimalo, kako pogosto posamezniki obiskujejo muzej. Kot je razvidno iz
Tabele 10 vec kot polovica anketiranih (62%) obiskuje muzeje ali potujoc¢e muzejske razstave
vsaj 1-krat na leto. Najve¢ (32%) jih muzeje obis¢e 1-2 krat letno, nekoliko manjsi je
odstotek tistih, ki muzej obiscejo 1-Kkrat na 2 leti (21%). Le 4% je taks$nih, ki muzeja niso Se
nikoli obiskali oziroma ga obiscejo manj kot 1-krat na 5 let. Slednji vprasalnika niso
izpolnjevali v celoti, ampak sem jih usmerila samo na dolo¢ena vpraSanja, oznacena z * v
vprasalniku spletne ankete (glej Prilogo 2). V preteklem letu je muzej ali muzejsko razstavo
obiskalo 71% vprasanih.

Tabela 10: Pogostost obiskovanja muzejev in/ali potujocih muzejskih razstav (n=164)

Frekvenca (n) | Odstotek (%) | Komulativa(%b)
nikoli/manj kot 1—krat na 5 let 7 4 4
1-kratna 5 let 21 13 17
Pogostost -
. . 1-krat na 2 leti 34 21 38
obiskovanja T I > 5
muzeja 1-2 krat na leto 5 3 70
2-3 krat na leto 14 9 79
3-4 krat na leto 12 7 86
veé kot 4—krat na leto 24 14 100
Obisk muzeja v ne 45 29 29
preteklem letu da 112 71 100

Predstave o tem kaj je pogosto in kaj redko obiskovanje muzejev in muzejskih razstav so
precej razli¢ne. Vecina udelezencev kvalitativne faze je kot pogosto obiskovanje opredelila
obisk muzeja ali muzejske razstave vsaj 4—krat na leto, pri cemer so nekateri navedli tudi 1—
krat na mesec; kot redko obiskovanje so ocenili obisk muzeja 1-krat na leto, 1-krat na 2 leti,
1-krat na 3 leta in 1-krat na 4 leta.

Glede na ugotovitve teoretinega dela, da na pogostost obiska muzeja vplivajo Stevilni
dejavniki, me je v nadaljevanju zanimalo kateri so glavni razlogi za obisk muzeja. Skoraj
polovica (46%) anketiranih je muzej obiskala predvsem zato, ker jih je zanimalo in so mislili,
da jim utegne biti vSe¢. Nekoliko manj (33%) je muzej obiskalo z razlogom, da bi videli
pomembno, ugledno znamenitost, Ki jo je treba videti in doziveti. 12% je muzej obiskalo zato,
ker se je nanasalo na njihovo delo oziroma je nekaj, kar zasledujejo kot hobi. Kot manj
pogosta glavna razloga za obisk muzeja se izkaZeta razloga »ker so drugi zeleli, da pridem«
(6%) in wker se v muzeju pocutim osvezeno/sprosceno/sprejeto« (3%).
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Tabela 11: Razlogi za obisk muzeja (n=157)

Frekvenca (n) Odstotek (%)
ker me je zanimalo in sem mislil/a, da mi utegne biti v§ec 72 46
da bi videl/a je ugledno, pomembno znamenitost, ki jo je
Razlog | treba doziveti in videti 52 33
obiska | ker se je nanasalo na moje delo oziroma je nekaj, kar 19 12
zasledujem za hobi
ker so drugi Zeleli, da pridem 10 6
ker se v muzeju pocutim osvezeno/sproséeno /sprejeto 4 3

V nadaljevanju me je zanimalo, kateri so najbolj vplivni motivi za obisk muzeja. Izrazito
velik delez anketiranih je k obisku muzeja motivirala priloznost za ucenje in nova spoznanja
(80% anketirancev je izbralo oceno 5 ali vec), priloZnost za ogled posebne razstave (79%
anketirancev je izbralo oceno 5 ali ve¢) in priloznost za sprostitev (64% anketirancev je
izbralo oceno 5 ali ve€). Po eni strani se priloZznost za sprostitev izkaze kot najmanj
pomemben razlog, zaradi katerega bi posamezniki v glavnem obiskali muzej; po drugi strani
pa se mi zdi zanimivo, da posamezniki ocenjujejo, da je prav ta eden izmed najpomembnejsih
motivov za obisk muzeja. Med omenjenimi motivi ¢ posebej izstopa priloznost za ogled
posebne razstave, saj jo je kar 29% opredelilo kot najpomembnejsi motivacijski dejavnik
(modus je 7, mediana je 6). Ta podatek je kljunega pomena za strateSko trZenjsko
naértovanje. Ce namreé¢ Zelijo muzeji pritegniti vedje Stevilo obiskovalcev, morajo poleg
stalnih razstav nacrtovati in pripravljati posebne razstave in programe. Najve¢ anketirancev je
nevtralnih glede motiva priloznost za nova dozivetja, zabavo in razvedrilo (22% je izbralo
oceno 4), vendar kljub temu ta v sploSnem predstavlja precej pomemben motiv (mediana je
5). Kot manj vpliven motivacijski dejavnik se izkaze priloznost za druzenje in prezivljanje
prostega Casa s prijatelji, druzino ali partnerjem (mediana je 4). Razloge in motivacijo za
obisk muzeja sem preverila tudi v kvalitativni fazi. Kot glavni motivacijski dejavnik so
udeleZenci navajali Zeljo po novem znanju in Zeljo po ogledu posebnih, redkih in kulturno
pomembnih znamenitosti, ki jih sicer ne bi imeli priloznost videti v Zivo. Poleg omenjenega
se na potovanjih zelijo seznaniti s kulturo in zgodovino obiskane drzave oziroma kraja. Muzej
ali potujoco muzejsko razstavo obicajno obiscejo, ker jih zanima doloc¢ena tematika ali pa se
na sploSno zanimajo za zgodovino.
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Tabela 12: Motivi za obisk muzeja (n=157)

Odgovori (%) Slz%aj Modus [Mediana
Motivi za obisk muzeja
sploh | zelo . . .
malo |[srednje| dokaj | precej |zelo
ne | malo
priloznost za druzenje in
preZivljanje prostega Casa s 17 | 6 |23 | 13| 13 |20 | 8| 100 3 4
prijatelji, druzino ali
partnerjem
pr1lozno§t za uenje in nova 0 1 5 14 22 | 39 19 100 6 6
spoznanja
priloznost, da vidim posebno 1 3 7 10 29 28 29 100 7 6
razstavo
prllozvnost za sprostitev, nekaj 4 4 10 18 29 29 20 100 5 5
za duso
priloznost za nova dozivetja, 4 9 7 29 2 19 13 100 5 5
zabavo, razvedrilo

V Sliki 7 sem prikazala asociacije na besedo »muzej«. Udelezence intervjuja sem prosila, naj
navedejo vse tisto, na kar brez pretiranega razmisljanja pomislijo ob tej besedi. Z uporabo
asociacij sem zelela ugotoviti, kak§no je (osnovno) stalis¢e do muzejev. Kot je razvidno iz
Slike 7 sem asociacije razdelila v ve¢ skupin. Vecja kot je uporabljena velikost pisave in
blizje kot se nahajajo sredini, veckrat so jih sogovorniki navedli. UdeleZenci so v povezavi z
muzeji navajali asociacije povezane z zgodovino, izobrazevanjem, UMEtNOStjo,
impozantnostjo, impresivnostjo in umirjeno atmosfero. Najveckrat so omenjali sledece:
zgodovina, starine, umirjenost, impozantnost, nekaj novega. Asociacije kazejo na to, da
posamezniki muzeje dojemajo tako iz emocionalnega vidika (umirjena atmosfera,
impozantnost, navdusenje, nekaj ve¢ kot samo beseda) kot tudi iz povsem racionalnega,
objektivnega vidika (zgodovina, izobraZevanje, starine). Na podlagi rezultatov raziskave
ugotavljam, da imajo posamezniki ve€inoma pozitivne asociacije (prepri¢anja) glede muzejev.

Slika 7: Asociacije ob terminu muzej (n=8)

kulturna dedis¢ina  Starine nekaj novega
zgodovinske zbirke zgodovina izobraZevanje nepristranske informacije
stara stavba fotografije objektivnost

slike urejenost
galerija umetnost umirjena atmosfera
Kipi umirjenost
impozantnost
navdus$enje

arhitekturno posebna stavba
nekaj ve¢ kot samo beseda
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Nadalje me je zanimalo, kako pomembni so posameznikom obcutki v ¢asu obiska muzeja.
Anketirancem je v ¢asu obiska muzeja precej pomembna ob¢utek povezanosti z zgodovino in
s svojo identiteto (mediana je 5) ter obCutek umirjene atmosfere (mediana je 5). Obe
znalilnosti po teoriji kaZzeta na eksistencialno avtenti¢nost (glej podpoglavje Zaznava
avtenti¢nosti pri obiskovalcih muzeja, str. 14). Splosno gledano jim je obcutek povezanosti z
zgodovino, zgodovinskimi osebami in/ali s svojo identiteto (modus je 6) pomembnejsi kot
obcutek umirjene atmosfere (modus je 5). Pomembnost obcutkov sem prav tako preverila pri
udeleZencih intervjuja. Ti so navedli, da jim je pri muzejih v§e¢ zlasti umirjena atmosfera ter
obcutek veli¢astnosti in impozantnosti samega muzejskega prostora ali zgodovinske stavbe.
Vsec jim je obcutek dozivljanja nekega zgodovinskega obdobja ali zgodovinskih oseb in so
navduSeni, kadar lahko v Zivo vidijo znamenitost, ki so jo pred tem videli samo na
fotografijah. Vse¢ jim je, kadar sta prostor in zbirka zasnovana tako, da se lahko vzivijo v
razstavljeno delo ali dolo¢eno zgodovinsko obdobje.

Tabela 13: Eksistencialna avtenticnost (n=157)

Skupaj

Odgovori (%) (%)

Modus |Mediana

[Eksistencialna avtenti¢nost
sploh | zelo

malo |[srednje| dokaj | precej | zelo
ne | malo

obCutek povezanosti z
zgodovino, zgodovinskimi 2 4 11 20 21 25 17 100 6 5
0sebami in s svojo identiteto
obCutek umirjene atmosfere
muzeja

2 9 12 17 30 22 10 100 5 5

Zanimalo me je, kako pomembna je posameznikom ureditev muzejskih prostorov, arhitektura
muzejske stavbe in urejena muzejska trgovina s spominki, kar je, kot navajam v teoreti¢nem
delu, posredni pokazatelj odnosa do na objektih temeljece avtenti¢nosti (glej podpoglavje
Zaznava avtenti¢nosti pri obiskovalcih muzeja, str. 14). UdeleZenci intervjuja navajajo, da jim
je pri arhitekturi muzejskih stavb vse¢ zlasti, kadar se arhitektura stavbe zliva z muzejskimi
zbirkami (na primer moderna umetnost v moderni stavbi in v istem slogu opremljenem
prostoru). Po njihovem mnenju daje to muzejem poseben znacaj. Poleg tega jim je vsec¢, kadar
ze sama arhitektura stavbe in ureditev muzejskega prostora ustvarjata posebno vzdusje in
dozivetje. Pogosto omenjena je bila arhitekturna impresivnost muzejske stavbe. V povezavi z
urejenostjo muzejskih prostorov jim je Se posebej pomembno, da je pretok med prostori
neoviran, da je omogoc¢ena dobra orientacija in da so objekti dobro osvetljeni ter vidni iz vseh
Stirih strani. Muzejska trgovina je po mnenju udelezencev srednje pomembna, saj bi si zbirko
ogledali neodvisno od tega, ali jo muzej ima ali ne. Pri tem dodajajo, da je dobro, ¢e jo ima,
saj si lahko kupijo kak spominek, vezan na muzej, obdobje ali zgodovinsko osebo (na primer
knjige, razglednice). Podobno ocenjujejo tudi muzejsko kavarno. Na njihovo odloCitev za
obisk muzeja nima vecjega vpliva, vendar predstavlja dodano vrednost. Obiskovalci se
namre¢ lahko pred ali po obisku muzeja sprostijo in umirijo v prijethem ambientu. S pomoc¢jo
predstavljenih ugotovitev kvalitativne raziskave lahko pojasnim tudi rezultate kvantitativne
faze, v kateri so anketiranci ocenili muzejsko trgovino s spominki in muzejsko kavarno kot
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srednje oziroma manj pomembni znacilnosti muzejev. Prav tako skladni so rezultati o
posebnosti dizajna in ureditvi muzejskih prostorov. Slednje tudi anketiranci ocenjujejo kot
dokaj pomembno znacilnost muzejev (mediana je 5, modus je 5).

Tabela 14: Na objektih temeljeca avtenticnost (n=157)

. Skupaj .
0,
Odgovori (%) (%) Modus [Mediana

Na Objfktlh temeljeca sploh | zelo malo |srednje| dokaj | precej | zelo
avtenti¢nost ne malo
urejena muzejska trgovina | 44 19 23| 15 | 11 8 7| 100 3 3
s spominki
poseb_en_dlzajn in ureditev 1 5 6 99 31 29 13 100 5 5
muzejskih prostorov

V ¢asu obiska je obiskovalcem izredno pomembna prijaznost in strokovnost osebja. Ta
bistveno odstopa od ostalih navedenih znacilnosti (86% anketirancev je izbralo oceno 5 ali
ved) in kar 34% jo ocenjuje kot zelo pomembno. Poleg tega jim je precej pomembna dodatna
ponudba v muzeju (animacije, zabava, moznost aktivnega sodelovanja) (89% je izbralo oceno
5 ali ve¢), blizina in lahka dostopnost do muzeja (67% je izbralo oceno 5 ali vec€) ter cena
vstopnice (64% je izbralo oceno 5 ali ve¢). Udelezenci kvalitativne faze pojasnjujejo, da sta
cena vstopnice in lokacija muzeja odvisna od pomembnosti posamezne razstave oziroma
muzeja. Ce menijo, da gre za zelo pomembno razstavo (zbirko, muzej) ali ¢e Zelijo razstavo
obiskati zaradi osebnega interesa, jim cena vstopnice in blizina lokacije nista tako pomembni.
Pri tem dodajajo, da v primeru zelo drage vstopnice razmislijo ali je razstava res vredna
ogleda.

Tabela 15: Dejavniki, ki vplivajo na obisk muzeja (n=157)

. Skupaj .
0,
Odgovori (%) (%) Modus [Mediana

De_Javnlkl, I_<| vplivajo na sploh | zelo malo [srednje| dokaj | precej | zelo
obisk muzeja ne | malo
urejena muzejska kavarna 18 19 18 17 15 8 4 100 2 3
prijaznost in strokovnost osebja] 0 2 4 7 16 36 34 100 6 6
dodatna ponudba v muzeju
(animacije, zabava, moznost 4 10 10 20 22 22 13 100 6 5

aktivnega sodelovanja ...)
blizina in lahka dostopnost do
muzeja

cena vstopnice 3 3 5 23 22 30 15 100 6 5

2 4 6 24 19 32 13 100 6 5

V teoreticnem delu navajam, da so razlogi za manj pogost obisk muzejev razli¢ni in da so
ovire pogosto postavljene tudi s strani muzejev. Zanimalo me je kateri so najpogostejsi in
najpomembnejsi razlogi, zaradi katerih posamezniki muzejev ne obiskujejo pogosteje.
Izkaze se, da SO najpomembne;jsi razlogi za manj pogost obisk pomanjkanje ¢asa (mediana je
4, modus je 6), visoke vstopnine (mediana je 4, modus je 5) in premalo znanja in informacij o
muzejskih zbirkah, ponudbi ter dogajanju v muzejih (mediana je 4, modus je 4). Udelezenci
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kvantitativne faze ocenjujejo, da obcutek nedobrodoslosti pri tem sploh nima vpliva (mediana
je 1, modus je 1). Prav tako majhen vpliv imajo tezaven fizi¢en dostop do muzejev in v njih
(mediana je 2, modus je 1), pomanjkanje primerne druzbe za obisk muzeja (mediana je 2,
modus je 1) in pomanjkanje zanimanja za kulturo (mediana je 3, modus je 1). Udelezenci
intervjujev so kot najvplivnejSe razloge za manj pogost obisk navedli premalo novih,
zanimivih zbirk in da muzeji, ki so jih ze obiskali, pogosto ne ponujajo ni¢esar novega, zaradi
Cesar bi si jih zeleli ponovno obiskati.

Tabela 16: Razlogi za manj pogost obisk muzejev (n= 164)

. Skupaj .
0,
Razlogi za manj pogost obisk Odgovori (%) (%) Modus [Mediana
muzejev sploh | zelo malo |srednje| dokaj | precej | zelo
ne | malo

jpomanjkanje Casa 4 10 16 24 13 21 12 100 6 4
pomanjkanje zanimanja za 24 15 23 19 11 6 5 100 1 3
kulturo
premalo znanja in informacij o
muzejski zbirki, ponudbi in 9 10 13 30 21 13 4 100 4 4
dogajanju v muzeju
\visoke vstopnine 10 10 22 24 24 7 3 100 5 4
tezaven fizicen dostop do 20| 26 | 25 | 12| 5| 2 |1 |10] 1 2
muzejev in v njih
nimam nikogar, s komer bi Sel | 39 16 15 11 12 6 1 100 1 2
obcutek nedobrodoslosti 62 18 11 2 5 1 1 100 1 1

Preverila sem tudi, kaj posameznike pri ogledu in prezentaciji muzejskih zbirk Se posebej
moti. UdeleZenci delno strukturiranih intervjujev so izpostavili zlasti hrup, enoli¢nost,
nepreglednost razstavljenih predmetov in neusposobljenost zaposlenega osebja. Z ogledom
zbirke niso zadovoljni, kadar o razstavljenih predmetih ni osnovnih informacij iz katerega
obdobja je predmet in zakaj je pomemben. Za bolj poglobljeno razumevanje ugotovitev sem v
nadaljevanju navedla nekaj citatov udeleZencev intervjujev:

= »Ob enolicnih zbirkah ti postane dolgcas in nimas volje, da bi videl vse stvari, ki so sicer
zelo pomembne«.

»  »Moti me, e je guzva, ce otroci kricijo in ce je glasno.«

»  y»Menim, da v veliko muzejih manjkajo informacije predvsem o tem, zakaj je nek predmet
pomemben, kaksen je kontekst v katerem je nastal in kako se to povezuje z nadaljnjim
razvojem, vplivom.«

= »Moti me, ce so razstave nesmiselno postavljene ali razporejene.«

Udelezenci intervjujev v muzejih pogresajo vec interaktivnosti, maket, modelov, animacij in
simulacij, kjer bi lahko sodelovali in sami preizkusali stvari. Zeleli bi si na primer 3D
rekonstrukcije ljudi in umetnikov ali 3D virtualni kino, pri ¢emer izpostavljajo zlasti pomen
dozivljanja obdobja in boljse predstave glede razstavljenih znamenitosti. Kot omenjam v
teoreticnem delu obstajajo razli¢ni zaznavni tipi (vizualni, avditivni in kinesteticni), ki na
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razlicne naine zaznavajo drazljaje iz okolja. Pomembno je, da muzeji pri posredovanju
informacij o zbirki vkljuéijo kar najve¢ zaznavnih tipov. Poleg omenjenega, udelezenci
navajajo $e, da bi si zeleli muzejsko kavarno s prijetnim ambientom, v kateri bi lahko v miru
pregledali ponudbo muzeja, prelistali knjizice in se sprostili.

Kot najbolj vplivne dejavnike zadovoljstva z obiskom muzeja so navedli povezave s
slede¢imi:

= kakovost muzejske zbirke: redkost, edinstvenost, pomembnost razstavljenih predmetov in
avtorjev, dober muzejski program,

= muzejska ponudba: interaktivnost, moznost dotikanja in preizkusanja stvari,

= razmerje med ceno vstopnice in kakovostjo muzejske ponudbe/zbirke,

= lokacija: lahka dostopnost do muzejev in v njih,

= prijaznost in strokovnost osebja,

= celostna podoba: urejenost in preglednost muzejskih prostorov, dobra orientacija.

PriloZnost ob kateri bi posamezniki najraje in najverjetneje obiskali muzej je potovanje
ali obisk novega kraja. Ta bistveno odstopa od ostalih navedenih priloznosti, saj bi kar 54%
zagotovo obiskalo muzej na potovanju ali ob obisku novega kraja in kar 94% je izbralo oceno
5 ali ve¢ (mediana je 7). Precej jih je tudi izrazilo mnenje, da bi muzej obiskali ob otvoritvi
nove razstave (65% je izbralo oceno 5 ali ve¢, mediana je 5). Kot Ze omenjeno v sklopu
motivov za obisk muzeja, predstavljajo nove razstave zelo pomembno priloznost za
privabljanje in povecanje Stevila obiskovalcev. Nekoliko manjsi odstotek verjetnosti za obisk
(@ Kljub temu precej pomemben) belezita kulturni dogodek, namenjen druzenju (57% je
izbralo oceno 5 ali ve¢, mediana je 5) in poseben dogodek, zaprt za splo$no javnost (47% je
izbralo oceno 5 ali ve¢, mediana je 4).

Tabela 17: Priloznosti za obisk muzeja (n= 164)

. Skupaj .
0,
Priloznosti za obisk Odgovori (%) (%) Modus|Mediana
muzeja sploh verjet_no niti ne | mogoce |verjetno verje_tno zagotovo
ne nebi bi
ha potovanjualiob |, 1 3 | 10 | 30 54 | 100 | 7 7
obisku novega kraja
ob otvoritvi nove 2 | 2 7 24 | 32 | 23 10 | 100 | 5 5
razstave
ob kulturnem
dogodku, namenjenem| 5 7 8 23 28 23 6 100 5 5
g ]
druzenju in zabavi
ob posebnem
dogodku, ki je zaprtza| 7 4 15 27 21 20 6 100 4 4
splosno javnost

Kvantifikacija na¢ina obiska muzeja je pokazala, da posamezniki najraje obis¢ejo muzej s
prijateljem ali partnerjem (68%). Kar dva od treh posameznikov bi si v njihovi druzbi najraje
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ogledala razstavo. Kot je razvidno iz Tabele 18 je 12% taksnih, ki muzej najraje obiscejo z
druzino, 11% z vodeno skupino po muzeju in 8 % muzeje najraje obis¢e samo.

Tabela 18: Nacin obiska muzeja (n= 164)

Frekvenca (n) Odstotek (%0)
s prijatelji, partnerjem 112 68
Nacin obiska z druzino 20 12
muzeja z vodeno skupino po muzeju 18 11
sam/a 13
v okviru Solske oziroma turisti¢ne ekskurzije 1 1

V teoreticnem delu navajam, da je za privabljanje novih obiskovalcev pomembno uspesno in
ucinkovito trzenjsko komuniciranje. Zato se mi je zdelo pomembno ugotoviti, kaksni so
pogledi obiskovalcev na muzejsko trzenje in komuniciranje. Udelezenci intervjujev so izrazili
zeljo po tem, da bi muzeji javnost bolj aktivno obvesc¢ali 0 novih razstavah in aktualnem
dogajanju. Se posebej zato, ker sami po navadi ne i§¢ejo aktivno informacij o tem, ali se v
dolo¢enem muzeju pripravlja kaks$na nova razstava ali program. Ocenjujem, da potencialni
obiskovalci niso dovolj informirani o aktualnem dogajanju in razstavah v muzejih in imajo
potrebo po dodatnem informiranju. To dokazujejo tudi rezultati spletne ankete, saj je kar 38%
ocenilo »premalo znanja in informacij o muzejski zbirki, ponudbi in dogajanju v muzeju« Kot
razlog zaradi katerega muzejev ne obiskujejo pogosteje (Tabela 15). Izkaze se, da
posamezniki aktivno i§¢ejo informacije 0 muzejih in muzejskih zbirkah le takrat, kadar gredo
na potovanje ali nacrtujejo obisk to¢no dolocene razstave. Pri tem navajajo, da od odlocitve za
obisk muzeja do dejanskega obiska obicajno ne potece veliko Casa, odlo¢ijo se takoj in ne
potrebujejo tehtnega razmisleka. Muzej obiscejo ob prvi priliki. Informacije o zbirki in
muzeju po navadi i§€ejo nekaj dni pred samim obiskom. Velik vpliv pri tem ima splet, saj so
ga intervjuvanci navedli kot prvi vir informacij, kjer pridobijo informacije. Ker isc¢ejo
verodostojne informacije, je prva izbira obi¢ajno spletna stran muzeja. Na potovanjih ali ob
ogledu novega kraja imajo pri informiranju poleg spleta velik vpliv tudi knjizni vodici, saj
preko njih pridobijo informacije o zbirki in ponudbi dolocenega muzeja. Udelezenci
intervjujev navajajo, da bi za novo razstavo, zbirko ali dogajanje v muzeju najverjetneje
izvedeli preko medijev — ¢lankov in oglasov v dnevnem ¢asopisu, reviji in preko televizije.
Tudi anketiranci ocenjujejo oglase v medijih kot glavni vir informacij o novih razstavah in
dogajanju v muzeju (75% je izbralo oceno 5 ali ve¢, mediana je 5). Prav tako pomemben vir
so oglasni panoji ob cesti ali na avtobusu (mediana je 5) in druzbena omrezja (mediana je 5).
Teorija navaja, da so najvplivnejSe informacije iz osebnih virov, kamor uvr§€amo druzino,
prijatelje in znance (Kotler, 2004, str. 204). Vzporednice z literaturo niso zanemarljive, saj
tudi udeleZenci raziskave ocenjujejo priporo¢ila druzinskih ¢lanov in znancev kot pomemben
in zlasti vpliven vir informacij o zbirki oziroma ponudbi dolo¢enega muzeja (mediana je 5).
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Tabela 19: Viri informacij o muzeju (n=164)

. Skupaj .
Viri informacij o Odgovori (%) Modus |Mediana
i dogaanyu v muzefu| 10N | M0 | el G0K | 2E0 |

gajany U e verjetnoverjetno & verjetno|verjetno g

preko druzinskega 3 | 10 o | 23 | 25 | 24 6 | 100 | 5 5
Clana/prijatelja/znanca
preko druzbenih omreZzij
(Facebook, Twitter ipd.) 6 ! 12 15 23 26 1 100 6 5
preko medijev: oglasov
v Casopisu, radiu ali 1 2 7 15 40 28 7 100 5 5
televiziji
preko oglasnih panojev |, |, 9o | 20 | 30 | 24 | 10 | 100 | 5 5
ob cesti ali na avtobusu
iz knjig in vodnikov 5 16 15 22 23 12 7 100 5 4
po nakljucju (na primer | 3| 4, 13 28 | 26 | 12 8 | 100 4 4
Vv blizini muzeja)

3.3.3 Segmentacija obiskovalcev muzeja glede na pogostost obiska

V drugem delu analize sem raziskavo nadgradila in izvedla segmentacijo obiskovalcev
muzeja glede na pogostost obiska. Zanimalo me je, kak$na je povezava med pogostostjo
obiska muzejev in posameznimi preucevanimi spremenljivkami. Na osnovi pogostosti
obiska, kot jo opredeljujem v vprasalniku spletne ankete (Priloga 2), sem doloc¢ila pet
segmentov — neobiskovalci muzejev, priloznostni obiskovalci muzejev, obéasni obiskovalci
muzejev, pogosti obiskovalci muzejev, redni obiskovalci muzejev — in s pomocjo
multivariatne tabele preucila znacilnosti posamezne skupine. Frekvence, delezi in modusi
spremenljivk za posamezen segment se nahajajo v Prilogi 3.

Neobiskovalci muzejev. Skupino predstavlja le 7 od 164 sodelujo¢ih v spletni anketi in
najbolj izstopa po tem, da njeni pripadniki muzeje obiskujejo zelo redko (manj kot 1—krat na 5
let) oziroma nikoli. Glavna razloga, da muzejev ne obiskujejo (pogosteje) sta premalo znanja
in informacij o muzejskih zbirkah, ponudbi in dogajanju v muzejih ter pomanjkanje
zanimanja za kulturo. V primerjavi z ostalimi skupinami njeni predstavniki v najvecji meri
ocenjujejo, da nimajo nikogar, s komer bi obiskali muzej. K obisku bi jih se najbolj motivirali
priloznost za ogled posebne razstave in priloznost za druZenje in prezivljanje prostega Casa s
prijatelji, druzino, partnerjem. Glede na ostale segmente bi si muzejsko razstavo najraje
ogledali z vodeno skupino po muzeju in sicer na potovanju ali ob obisku novega kraja. Kljub
temu, da vecinoma dnevno dostopajo do druzbenih omrezij, bi za (novo) razstavo, zbirko in
dogajanje v muzejih najverjetneje izvedeli preko oglasov na televiziji, radiu in v ¢asopisu.
Predstavniki te skupine se radi dotikajo in preizkusajo stvari tako, da spoznajo kako delujejo.
So druzabni in veliko jim pomenijo dobri odnosi s prijatelji in druzino.

PriloZnostni obiskovalci muzejev. Pripadniki te skupine redko obisc¢ejo muzeje (1-krat na 5
let oziroma 1-krat na 2 leti) in tudi v preteklem letu muzeja niso obiskali. Kadar se odlo¢ijo
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za obisk, muzej obisc¢ejo predvsem zato, ker mislijo, da jim razstava utegne biti vSe¢. Izmed
vseh segmentov jih k ogledu zbirke v najvecji meri motivirajo drugi. Pri tem jim je
pomembna zlasti priloznost za ucenje in nova spoznanja. Poleg omenjenega sta jim
pomembni blizina in lahka dostopnost muzeja ter cena vstopnice, V ¢asu obiska pa prijaznost
in strokovnost osebja. Muzeje najraje obisc¢ejo z druzino na potovanju ali ob obisku novega
kraja. Pripadniki te skupine so izmed vseh cenovno najbolj obcutljivi, saj visoke vstopnine
predstavljajo glavni razlog za manj pogost obisk. Za (novo) razstavo, zbirko in dogajanje v
muzejih bi najverjetneje izvedeli preko medijev (oglasov na televiziji, Casopisu, radiu), dokaj
verjetno pa tudi preko panojev ob cesti ali na avtobusu. Od ostalih segmentov se razlikujejo
po tem, da so radi v koraku s ¢asom in trendi ter da manj radi obiskujejo kulturne dogodke.

Obcasni obiskovalci muzejev. Predstavniki te skupine muzeje obiséejo 1-2 krat na leto.
Muzeje obisc¢ejo predvsem zato, da bi videli znamenitost, ki je ugledna, pomembna in jo je
treba videti ter doziveti. K obisku jih najbolj motivira priloznost za ogled posebne razstave.
Izmed vseh segmentov jim je dodatna ponudba v muzeju (animacije, zabava, moznost
aktivnega sodelovanja) najbolj pomembna, medtem ko sta jim muzejska kavarna in muzejska
trgovina s spominki najmanj pomembna dejavnika muzejske ponudbe. Muzejev ne obiskujejo
pogosteje predvsem zaradi pomanjkanja ¢asa in premalo znanja ter informacij o dogajanju v
muzeju. Najraje jih obiscejo na potovanju, ob obisku novega kraja ali ob otvoritvi nove
razstave. Glede na ostale bi muzej najraje in najverjetneje obiskali ob kulturnem dogodku,
zaprtem za splosno javnost. Muzejsko razstavo si obicajno ogledajo v druzbi prijateljev,
partnerja ali z vodeno skupino po muzeju. Za novo razstavo, zbirko in dogajanje v muzejih bi
najverjetneje izmed vseh segmentov izvedeli preko osebnih virov (druzinskih ¢lanov,
prijateljev, znancev) ali iz knjig in knjiznih vodnikov. Pripadniki te skupine uzivajo v
prostorih, kjer se lahko umirijo in sprostijo, v zZivljenju radi po¢nejo raznolike stvari in uzivajo
ob novih izzivih ter aktivnostih.

Pogosti obiskovalci muzejev. V primerjavi z ostalimi skupinami njeni pripadniki pogosto, 2—
4 krat na leto, obiscejo muzej. Muzeje obiskujejo predvsem zato, ker jih zanima in mislijo, da
jim razstava utegne biti vSe¢. Pogosteje kot ostale skupine muzeje obiskujejo zato, ker se v
njih pocutijo osvezeno, spros¢eno in/ali sprejeto. Nadpovpre¢no jih k obisku muzeja motivira
priloZznost za druzenje in prezivljanje prostega Casa s prijatelji, druzino ali partnerjem. V
njihovi druzbi si tudi najraje ogledajo muzejske razstave. Kljucen razlikovalen dejavnik te
skupine je pomembnost, ki jo, poleg prijaznosti in strokovnosti osebja, pripisujejo ceni
vstopnice in ob¢utku umirjene atmosfere. Slednje namre¢ vpliva na njihovo odlocitev za obisk
muzeja. Muzej dozivljajo kot prostor za sprostitev, nekaj za »duSo« in kot prostor druzenja in
prezivljanja prostega ¢asa z druzino in prijatelji. Poleg potovanja in otvoritve nove razstave bi
muzej po vsej verjetnosti obiskali tudi ob kulturnem dogodku, ki je namenjen druzenju in
zabavi. Muzejev ne obiskujejo pogosteje zlasti zaradi pomanjkanja ¢asa. Za (novo) razstavo,
zbirko oziroma dogajanje v muzejih bi bolj verjetno kot ostali segmenti izvedeli preko
oglasnih panojev ob cesti ali po nakljucju (ko so na primer v blizini muzeja). Pripadniki te
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skupine radi poc¢nejo raznolike stvari v zivljenju, uzivajo ob novih izzivih, aktivnostih in
uzivajo v prostorih, kjer se lahko umirijo in sprostijo.

Redni obiskovalci muzejev. Ta skupina zelo rada obiskuje kulturne dogodke in njeni
predstavniki muzeje obiscejo ve¢ kot 4—krat na leto. Obiscejo jih predvsem zato, ker se
nanaSa na njihovo delo oziroma je njihov hobi. Izmed vseh segmentov muzeje najraje
obis¢ejo sami. K obisku jih najbolj motivirajo priloznost za ucenje in nova spoznanja,
priloZnost za ogled posebne razstave, priloznost za sprostitev (nekaj za duSo) in priloznost za
nova dozivetja, zabavo, razvedrilo. V Casu obiska sta jim izredno pomembna prijaznosti in
strokovnosti osebja ter poseben dizajn in ureditev muzejskih prostorov. Poleg tega pa tudi
obcutek povezanosti z zgodovino, zgodovinskimi osebami in/ali s svojo identiteto ter blizina
in lahka dostopnost do muzeja. Najbolj izmed vseh segmentov sta jim pomembni muzejska
kavarna in muzejska trgovina s spominki. Glavni razlog, da muzejev ne obiskujejo Se
pogosteje je pomanjkanje Casa. Visoke vstopnine ter pomanjkanje znanja in informacij o
dogajanju v muzejih pri tem nimajo vecjega vpliva. Poleg potovanja ali obiska novega kraja
muzeje najraje obiscejo ob otvoritvi nove razstave ali ob kulturnem dogodku, ki je namenjen
druZenju in zabavi. Za (novo) razstavo, zbirko oziroma dogajanje v muzejih bi najverjetneje
izvedeli preko druzbenih omrezij (Facebook, Twitter in podobno) in spleta, kot tudi preko
medijev (oglasov na televiziji, Casopisu, radiu) in oglasnih panojev ob cesti ali na avtobusu.

3.3.4 Razvrscéanje obiskovalcev muzeja v skupine

Z uporabo metode razvrS¢anja v skupine, Sem preverila, ali obstajajo podskupine z razli¢nimi
zeljami in pri¢akovanji ter preucila, ali so katere znacilnosti muzejev posamezni skupini bolj
oziroma manj pomembne. Za segmentacijsko osnovo sem uporabila vecino spremenljivk,
merjenih s spletno anketo; izlocila sem le nominalne in demografske spremenljivke. Metoda
razvr§Canja je pokazala obstoj petih skupin (glej drevo razvr§anja v Prilogi 4), Ki so se
vsebinsko najbolj smiselno in znacilno razlikovale med seboj. V nadaljevanju sem povzela
znacilnosti posameznih segmentov in pri opisu izpostavila le tiste lastnosti, kjer so bile razlike
med segmenti najvecje oziroma tiste, ki so se mi zdele najpomembnejse za vsebinsko razlago
in razumevanje segmentov. Povpre¢ne vrednosti in profile segmentov sem prikazala v Tabeli
4, Tabeli 5 in Tabeli 6 (Priloga 5), pri ¢emer sem razlike med segmenti oznacila z barvami —
rdeca prikazuje najvisje vrednosti, modra najnizje.

Predstavniki prvega segmenta (Tabela 20) najbolj izstopajo po tem, da muzej dojemajo kot
prijeten prostor za druZenje in prezivljanje prostega Casa S prijatelji, znanci, vrstniki ali
druzino. K obisku muzeja jih bolj kot ostale motivira priloznost za druzenje in pogosto so
mnenja, da nimajo nikogar, s komer bi obiskali muzej. V zivljenju radi po¢nejo raznolike
stvari, uzivajo ob novih izzivih in aktivnostih ter v prostorih, kjer se lahko umirijo in
sprostijo. Ob upostevanju omenjenih razlikovalnih dejavnikov sem to skupino poimenovala
»druZabni iskalci doZivetij«. Pripadniki te skupine so izmed vseh cenovno najbolj obcutljivi,
zelo pomembno jim je razmerje med ceno vstopnice in kakovostjo muzejske izkusnje. Visoke
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vstopnine glede na ponudbo »druzabnih dozivetij« posledicno predstavljajo enega izmed
glavnih razlogov, da muzejev ne obiskujejo pogosteje. Pri obisku muzeja sta jim, poleg
vstopnine, pomembna enostaven dostop do muzeja in razstavnih prostorov ter prijaznost in
strokovnost osebja. V primerjavi z ostalimi skupinami bodo muzeje nadpovpreéno obiskali ob
otvoritvi nove razstave, ob dogodkih, ki so namenjeni druzenju in ob posebnih dogodkih, ki
SO zaprti za splosno javnost. K obisku jih poleg druzenja motivirata Se priloznost za ogled
posebne razstave in priloznost za sprostitev. Za nove razstave in dogajanje v muzejih bodo
bolj verjetno kot ostali izvedeli preko osebnih virov (druzinskih ¢lanov, znancev, prijateljev),
druzbenih omrezij, spleta in po naklju¢ju (ko so na primer v blizini muzeja).

Tabela 20: Opis segmenta druzabni iskali doZivetij in sprostitve

= radi po¢nejo raznolike stvari, uzivajo ob novih
izzivih in aktivnostih

DruZabni iskalci doZivetij = uZivajo v prostorih, kjer se lahko umirijo in

zivljenjski slog

o o . sprostijo
Vzgibi in motivi: druzenje, zabava, « radi se dotikajo stvari tako, da spoznajo kako
sprostitev delujejo

= videti znamenitost, ki je ugledna, pomembna in

i dojiemai i lavni razlo
Muzej dojemajo kot prijeten prostor g g io je treba videti, doziveti

Senie i sivliani za obisk . B . "
za druZenje in preZivljanje prostega = v muzeju se pocutijo osvezeno/sprosceno/

sprejeto
glavni motiv za | = druZenje in prezivljanje prostega Casa s

asa z druzino, partnerjem ali muzeja

prijatelji. Zelijo zabaven in pou¢en
izlet.

obisk muzeja prijatelji, druzino, partnerjem ali vrstnikom
glavni razlog = visoke vstopnine

za manj pogost | = bolj kot ostali so mnenja, da nimajo nikogar, s
obisk muzejev komer bi obiskali muzej

= cena vstopnice

dejavniki v . .
Ny . = enostaven dostop do muzeja in razstavnih
¢asu obiska

. prostorov
muzeja

= prijaznost in strokovnost osebja
= otvoritev nove razstave
= kulturni dogodek, namenjen druZenju in zabavi

priloznost za

obisk muzejev
] = poseben dogodek, zaprt za splosno javnost

nacin obiska = najraje s prijatelji, partnerjem

muzeja = najmanj radi sami

= 0sebni viri (druzinskih ¢lani, znanci, prijatelji)
= druzbena omrezja in splet

viri
informiranja

= po nakljucju (na primer v blizini muzeja)

Vir slike: ScottConseling, 2014.

Predstavniki drugega segmenta (Tabela 21) so izmed vseh najvi§je izobrazeni in muzej
dojemajo kot prostor neformalnega izobrazevanja, raziskovanja in novih spoznanj. K obisku
jih najbolj motivira priloZnost za ucenje. Bolj kot obcutek preteklosti in umirjene atmosfere
muzejev jim je pomembna prijaznost in strokovnost osebja, posebna ureditev muzejskih
prostorov in moznost aktivnega sodelovanja. Pripadniki te skupine do muzejev nimajo velikih
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zahtev in vecina dejavnikov muzejske ponudbe jim je srednje pomembnih. So zelo druzabni,
veliko jim pomenijo dobri odnosi s prijatelji in druzino. Ker manj radi obiskujejo kulturne
dogodke in muzeje, potrebujejo zelo dober razlog in motiv za svojo kulturno udelezbo.
Pomembna jim je informacija o tem, da je muzej vredno obiskati. Zlasti pomembni sta jim
kakovost muzejske zbirke oziroma ponudbe ter enostavna dostopnost muzeja. Skupino sem
glede na predstavljene znacilnosti poimenovala »nezahtevni raziskovalci«. Glavni razlog za
manj pogost obisk so visoke vstopnine glede na ocenjeno kakovost ponudbe in pomanjkanje
informacij o muzejskih zbirkah oziroma dogajanju v muzejih. Informacije o novostih v
muzejih jih bodo najbolj verjetno dosegle preko obcestnih oglasnih panojev.

Tabela 21: Opis segmenta nezahtevni raziskovalci

demografski e L.
. = najvisje izobrazeni
podatki
= manj radi obiskujejo kulturne dogodke, muzeje
= zelo druzabni, veliko jim pomenijo dobri
Nezahtevni raziskovalci zivljenjski slog odnosi s prijatelji in druzino
= radi po¢nejo raznolike stvari, uzivajo ob novih
Vzgibi in motivi: izobrazevanje, izzivih in aktivnostih
raziskovanje glavni razlog = videti znamenitost, ki je ugledna, pomembna in
za obisk jo je treba videti, doZiveti
Muzej dojemajo kot prostor muzeja = drugi zelijo, da pridejo

neformalnega izobraZevanja in novih | glavni motiv za . .. )
= priloznost za uéenje in nova spoznanja

spoznanj. Pomembna jim je obisk muzeja
informacija o tem, da je muzej vredno ) = visoke vstopnine glede na ocenjeno kakovost
L glavni razlog
obiskati. 23 mani podost ponudbe
. 1P g = pomanjkanje informacij o muzejskih zbirkah in
obisk muzejev .
programih

= razmerje med ceno vstopnice in kakovostjo
muzejske zbirke — pomembna zlasti kakovost

dejavniki v L
. ) zbirke in programov
¢asu obiska .. . .
. = prijaznost in strokovnost osebja
muzeja

= do vedine dejavnikov muzejske ponudbe
nevtralni

= kulturni dogodek, namenjen druZenju in zabavi

= najmanjsi obisk: poseben dogodek, zaprt za

priloznost za
obisk muzejev

splosno javnost
nacin obiska = najraje z druzino
muzeja = najmanj radi z vodeno skupino po muzeju
Viri = oglasni panoji ob cesti
informiranja = mediji (Casopis, radio, televizija)

Vir slike: Crystal display system, 2014.

Tretji segment (Tabela 22) sem poimenovala »iskalci avtenti¢nih izkuSenj«. Njeni
pripadniki se od ostalih skupin najbolj razlikujejo po tem, da jim je v ¢asu obiska muzeja zelo
pomemben obcutek kulturne identitete in preteklosti. Radi obiskujejo kulturne dogodke in
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tudi muzeje obiséejo povpretno 2— do 3—krat na leto. Ce bi imeli ve¢ ¢asa, bi jih obiskali Se
pogosteje. Obisk muzeja jim predstavlja tako intelektualno kot ¢ustveno izku$njo, zato jih k
obisku najbolj motivirata obcutek avtenti¢nosti in priloznost za nova spoznanja. Med obiskom
muzeja sta jim pomembna zlasti ob¢utek povezanosti z zgodovino, zgodovinskimi osebami in
s svojo identiteto ter ob&utek umirjene atmosfere. Zelijo videti zanimive predmete, ki zbujajo
nostalgijo, spomine in refleksijo. Cena vstopnice ter blizina in lahka dostopnost do muzeja
pripadnikom te skupine nista pomembni. Nepomembni elementi muzejske ponudbe so jim
tudi animacija, muzejska kavarna in trgovina s spominki. Muzeje najraje obisejo na
potovanju ali ob obisku novega kraja in najmanj ob kulturnem dogodku, namenjenem
druzenju in zabavi. Muzejev namre¢ ne dozivljajo kot prostorov za druzenje. Za predstavnike
te skupine je tudi znacilno, da se neradi udelezujejo posebnih in prestiznih dogodkov. Za nove
razstave in dogajanje v muzejih bodo najverjetneje izvedeli preko oglasov na televiziji, radiu,
Vv Casopisu in preko knjiznih vodicev oziroma knjig.

Tabela 22: Opis segmenta iskalci avtenticnih izkusenj

= radi obiskujejo kulturne dogodke in muzeje

= ne udelezujejo se radi posebnih in prestiznih
dogodkov

= druzbeni polozaj jim ne pomeni veliko

glavnirazlogza |= razstava jih zanima in mislijo, da jim utegne

obisk muzeja biti vSe¢

zivljenjski slog

= priloZnost za u¢enje in nova spoznanja
= obisk muzeja jim predstavlja intelektualno in
Custveno izku$njo

Iskalci avtenti¢nih izkuSenj glavni motiv za
obisk muzeja

Vzgibi in motivi: ¢ustva, ob¢utki, -
N glavni razlog za o
preteklost, avtenti¢nost = pomanjkanje Casa

manj pogost D
. . = cena vstopnice jim ni pomembna
obisk muzejev

Muzej dojemajo kot prostor kulturne
identitete in preteklosti. Zelijo videti
zanimive predmete, ki zbujajo
nostalgijo, spomine in refleksijo ali
obcutek avtenti¢nega dozivljanja dejavniki v ¢asu
prostora. obiska muzeja

= Obcutek povezanosti z zgodovino,
zgodovinskimi osebami ali s svojo identiteto

= prijaznost in strokovnost osebja

= zelijo videti zanimive predmete, ki zbujajo
nostalgijo, spomine in refleksijo

= izmed vseh segmentov jim je najman;j
pomembna: cena vstopnice,blizina in lahka
dostopnost do muzeja, urejena muzejska
trgovina s spominki, muzejska kavarna

nacin obiska = s prijatelji, partnerjem
muzeja =z vodeno skupino po muzeju
= potovanje ali obisk novega kraja
priloznost za = otvoritev nove razstave
obisk muzejev = muzeja ne bi Zeleli obiskati ob kulturnem

dogodku, namenjenem druZenju in zabavi

— » mediji (Casopis, radio, televizija), knjizni
Virl lnformlranja iy qe ..
vodici ali knjige

Vir slike: Telegraf, 2014.
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Cetrti segment (Tabela 23) najbolj izstopa po tem, da njegovi pripadniki zelo radi obiskujejo
kulturne dogodke in muzeje. Strokovno jih zanima podro¢je kulture, zgodovine in umetnosti,
zato muzej dozivljajo kot prostor za izobrazevanje in strokovno izpopolnjevanje. Zaradi
omenjenih razlikovalnih dejavnikov sem skupino poimenovala »navdu$eni ljubitelji in
strokovnjaki«. K obisku muzeja jih motivirajo Stevilni dejavniki, najbolj priloznost za ucenje
in nova spoznanja ter priloznost, da vidijo posebno razstavo. V Casu obiska sta jim izredno
pomembna prijaznosti in strokovnosti osebja ter obcutek kulturne identitete, povezanosti z
zgodovino oziroma zgodovinskimi osebami. Poleg omenjenega je predstavnikom te skupine
pomemben poseben dizajn in ureditev muzejskih prostorov, enostaven dostop do muzeja in
razstavnih prostorov, dodatna ponudba animacij in moznost aktivnega sodelovanja. Najbolj
izmed vseh segmentov sta jim pomembni muzejska trgovina s spominki in muzejska kavarna.
Muzeje najraje obiscejo na potovanju, ob obisku novega kraja, ob otvoritvi nove razstave ter
ob Kkulturnem dogodku, ki je namenjen druZenju in razvedrilu. Pogosteje jih ne obiskujejo
izkljuéno zaradi pomanjkanja c¢asa. Ker jih zanima podroc¢je kulture, so bolj kot ostali
segmenti dovzetni za informacije o dogajanju v muzejih. Za (novo) razstavo bodo
najverjetneje izvedeli preko obcestnega oglasnega panoja. Informacije jih bodo dosegle tudi
preko druzbenih omrezij in spleta, medijev (televizije, Casopisa, radija) ter preko druzinskih
¢lanov in znancev. Raje kot ostali segmenti se udelezujejo posebnih in prestiznih dogodkov.
Zelijo biti v koraku s asom in trendi in veliko jim pomenijo dobri odnosi s prijatelji in
druzino.

Tabela 23: Opis segmenta navduseni ljubitelji in strokovnjaki

= zelo radi obiskujejo kulturne dogodke in muzeje
= podro¢je kulture, zgodovine in umetnosti jih

NavdusSeni ljubitelji in zanima iz strokovnega vidika
strokovnjaki zivljenjski = radi se udelezujejo posebnih in prestiznih
slog dogodkov
Vzgibi in motivi: izobrazevanje, = radi so v koraku s ¢asom in trendi
strokovno izpopolnjevanje = veliko jim pomenijo dobri odnosi s prijatelji in
druzino
Muzej dozivljajo kot prostor za glavnirazlog |= nanaSase nanjihovo delo oziroma je njihov hobi
neformalno izobrazevanje in za obisk = razstava jih zanima in mislijo, da jim utegne biti
strokovno izpopolnjevanje. Zelijo muzeja vsec
strokovne in kakovostne programe. | glavni motiv

. . riloznost za uc¢enje in nova spoznanja
za obisk P y p J

. = priloZnost, da vidijo posebno razstavo
muzeja

glavni razlog
za manj
pogost obisk
muzejev

= pomanjkanje Casa

se nadaljuje
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nadaljevanje

dejavniki v ¢asu
obiska muzeja

prijaznosti in strokovnosti osebja

obcutek kulturne identitete in povezanosti z
zgodovino

poseben dizajn in ureditev muzejskih
prostorov

enostaven dostop do muzeja in razstavnih
prostorov

dodatna ponudba animacij in moznost
aktivnega sodelovanja

muzejska trgovina s spominki

muzejska kavarna

priloznost za
obisk muzejev

potovanje, obisk novega kraja

otvoritev nove razstave

kulturni dogodek, ki je namenjen druZenju in
zabavi

nacin obiska
muzeja

sami

viri informiranja

oglasni panoji ob cesti

druzbena omreZja in spleta
mediji (televizija, ¢asopis, radio)
druzinski ¢lani in znanci

Vir slike: The new Rijks, 2014.

Peti segment (Tabela 24) sem poimenovala »kulturno nezainteresirani«. To skupino najbolj
povezuje dejstvo, da njeni pripadniki nimajo velikega zanimanja za kulturo, zgodovino in
umetnost. Muzejev in kulturnih dogodkov ne obiskujejo, ker jih to podro¢je manj zanima in
ker imajo premalo znanja in informacij o dogajanju na podro¢ju kulture. Bolj kot ostali imajo
v muzejih ob¢utek nedobrodoslosti. Na podlagi analize odgovorov sklepam, v ta segment
spadajo bolj naravoslovno, poslovno in Sportno usmerjeni posamezniki. Od ostalih segmentov
se razlikujejo tudi po tem, da dajo ve¢ kot ostali na svoj druzben polozaj. V kolikor bi se

odlo¢ili za obisk muzeja, bi ga najraje obiskali z druzino ali prijatelji in sicer na potovanju
oziroma ob obisku novega kraja. Za muzejske razstave in dogajanje v muzejih bodo $e najbolj
verjetno izvedeli preko medijev (televizije, Casopisa, radija).
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Tabela 24:

Opis segmenta kulturno nezainteresirani

Kulturno nezainteresirani

Vzgibi in motivi: zabava,
razvedrilo

Nimajo zanimanja za kulturo,
zgodovino in umetnost in tudi

zivljenjski slog

nimajo zanimanja za kulturo, zgodovino in
umetnost

mugzejev in kulturnih dogodkov ne obiskujejo
radi

ne uzivajo v prostorih, kjer se lahko sprostijo
radi so v koraku s ¢asom in trendi

zelo radi se dotikajo stvari tako, da spoznajo
kako delujejo

muzejev ne obiskujejo radi.

glavni motiv za
obisk muzeja

priloznost, da vidijo posebno razstavo
priloznost  za zabavo,

razvedrilo

nova dozivetja,

glavni razlog za
manj pogost obisk
muzejev

premalo znanja in informacij o dogajanju v
muzejih
pomanjkanje zanimanja za kulturo

priloznost za
obisk muzejev
nacin obiska
muzeja

viri informiranja .

= napotovanju, ob obisku novega kraja

=z vodeno skupino po muzeju

mediji (televizija, Casopis, radio)

Vir slike: Business and sports articles blog, 2014.

3.4 Povzetek ugotovitev in predlogi

V tem poglavju sem povzela kljucne ugotovitve raziskave in podala predloge za usmerjeno
trzenjsko komuniciranje muzejev.

Na podlagi rezultatov raziskave lahko zaklju¢im, da vecina posameznikov muzeje ali
muzejske razstave obis¢e vsaj 1-krat na leto. Obiscejo jih predvsem zato, ker jih zanima in
mislijo, da jim razstava utegne biti vSe¢ ali pa zaradi priloznosti, da vidijo pomembno
znamenitost v zivo. Najvplivnej$i motivi za obisk muzeja so priloznost za uenje in nova
spoznanja, priloznost za ogled posebne razstave in priloznost za sprostitev. Tudi Stevilne
raziskave, ki jih zasledim v literaturi (glej na primer McLean, 1995) kazejo, da je ravno zelja
po novem znanju najpogosteje razlog, zakaj ljudi zanima kultura in obiskujejo muzeje.
Ugotavljam, da obiskovalci po eni strani ocenjujejo priloznost za sprostitev kot manj
pomemben razlog, zaradi katerega bi v glavnem obiskali muzej; po drugi strani pa prav ta
predstavlja enega izmed najpomembnejsih motivov za obisk muzeja. Poleg omenjenega je Se
posebej vpliven motivacijski dejavnik priloznost za ogled posebne razstave, kar je za vodstvo
muzeja kljuénega pomena. Ce namred Zeli vodstvo muzeja pritegniti vedje Stevilo
obiskovalcev, mora poleg stalnih razstav nacrtovati in pripravljati tudi posebne razstave in
programe.

Posamezniki se razlikujejo glede na to, kateri dejavniki muzejske ponudbe so zanje
pomembni, in glede na pomen, ki ga pripisujejo posameznemu dejavniku. V raziskavi
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ugotavljam, da je vecini obiskovalcev v ¢asu obiska muzeja zelo pomemben obcutek
avtenti¢ne izkusnje in preteklosti. Vsec¢ jim je ob¢utek dozivljanja dolocenega zgodovinskega
obdobja, obc¢utek povezanosti z zgodovino, zgodovinskimi osebami in kulturno identiteto ter
obCutek umirjene atmosfere. Iz tega razloga je pomembno, da so prostor, zbirka in ogled
razstave zasnovani tako, da se obiskovalci lahko vzivijo v razstavljeno delo ali zgodovinsko
obdobje. Udelezenci raziskave v muzejih pogresajo ve¢ interaktivnosti, maket, modelov,
animacij in simulacij, kjer bi lahko sodelovali in sami preizkusali stvari. Zeleli bi si na primer
3D rekonstrukcije ljudi in umetnikov ali 3D virtualni kino, pri ¢emer so izpostavili zlasti
pomen dozivljanja dolo¢enega zgodovinskega obdobja in boljso predstavo glede razstavljenih
znamenitosti. Pomembno je, da vodstvo muzeja pri posredovanju informacij o zbirki vkljuci
¢im ve€ zaznavnih tipov (vizualnih, avditivnih in kinesteti¢nih) in na ta nacin pritegne
pozornost (potencialnih) obiskovalcev. Poleg omenjenega je obiskovalcem v Casu obiska
izredno pomembna prijaznost in strokovnost osebja ter dodatna ponudba v muzeju (animacije,
zabava, moznost aktivnega sodelovanja). Muzejsko osebje predstavlja stik muzeja z
obiskovalci, s svojim odnosom ustvarja obCutek dobrodoslosti in prijetne muzejske izkus$nje.
Sloves muzeja, kjer je vsak obiskovalec dobrodosel, obiskovalce spodbudi k obisku. V
takSnem muzeju se obiskovalci pocutijo sprejeto, sprosceno in z deljenjem pozitivne izkusnje
pritegnejo nove obiskovalce. Na podlagi analize odgovorov ugotavljam, da sta pomembna
dejavnika tudi cena vstopnice ter blizina in lahka dostopnost do muzeja. Vodstvo muzeja
mora svojim obiskovalcem omogociti ¢im lazjo dostopnost, kar vkljucuje primerne parkirne
prostore in organiziran prevoz iz srediS¢a mesta kot tudi dostopnost informacij o zbirki,
lokaciji in odpiralnih Casih. Potencialni obiskovalci Zelijo informacije o dostopnosti takoj,
brez daljSega iskanja. Pomembno je, da so te enostavno dostopne preko spleta in jasno
oznacene na vidnem mestu v blizini muzeja. V zadnjem ¢asu na pomembnosti pridobivajo
mobilne aplikacije, zato je pomembno, da vodstvo muzeja v svoje razvojne strategije vkljuci
tudi nove tehnologije in druzbena omrezja. Ugotavljam, da cena vstopnice in lokacija muzeja
vplivata na obisk v odvisnosti od pomena, ki ga posamezniki pripisujejo doloceni razstavi ali
muzeju. Kadar ocenjujejo, da gre za zelo pomembno razstavo (zbirko, muzej) ali ¢e zelijo
razstavo obiskati zaradi osebnega interesa, jim cena vstopnice in bliZina lokacije nista tako
pomembni. V primeru zelo drage vstopnice pa razmislijo ali je razstava res vredna ogleda.
Ugotavljam, da je prisotnost muzejske trgovine in muzejske kavarne srednje pomembna, saj si
obiskovalci zbirko ogledajo neodvisno od tega, ali ju muzej ima ali ne. Vendar je dobro, ¢e ju
ima. Za obiskovalce namre¢ predstavljata dodano vrednost, muzejem pa omogocata dodaten
zasluzek in vir financiranja.

Za privabljanje novih obiskovalcev je zelo pomembno uspesno in ucinkovito trzenjsko
komuniciranje. V raziskavi ugotavljam, da potencialni obiskovalci niso dovolj informirani o
aktualnem dogajanju in razstavah v muzejih in da imajo zeljo po dodatnem informiranju.
Poleg pomanjkanja Casa je namre¢ eden izmed glavnih razlogov za manj pogost obisk
»premalo znanja in informacij o muzejski zbirki, ponudbi in dogajanju v muzeju«. Pomembno
je, da vodstvo muzeja zagotavlja azurne informacije o dogajanju v muzeju preko razli¢nih
komunikacijskih kanalov in da s trZzenjem pritegne pozornost javnosti, spodbudi zanimanje za
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obisk in preprica ciljno skupino, da je obisk muzeja dobra izbira. Posamezniki po navadi ne
iS¢ejo intenzivno informacij o tem, ali se v doloCenem muzeju pripravlja nova razstava ali
program. Informacije o muzejih in muzejskih zbirkah obicajno is¢ejo le takrat, kadar gredo na
potovanje ali nacrtujejo obisk tocno dolocene razstave. Od odlocitve za obisk muzeja do
dejanskega obiska po navadi ne potece veliko ¢asa. Muzej obis¢ejo ob prvi priliki in za to ne
potrebujejo tehtnega razmisleka. Izkaze se, da informacije o zbirki in muzeju obi¢ajno iscejo
nekaj dni pred samim obiskom. Velik vpliv pri tem ima splet, saj so ga udelezenci raziskave
navedli kot prvi vir informacij. Ker iscejo verodostojne informacije, je prva izbira spletna
stran muzeja, kjer zelijo pridobiti najpomembnejse informacije o zbirki, ponudbi, lokaciji in
odpiralnem casu. Zaradi navedenega je pomembno, da ima muzej pregledno in dobro urejeno
spletno stran. Spletne storitve se zelo hitro razvijajo in bodo zagotovo igrale Se pomembnej$o
vlogo v prihodnosti. Za ucinkovito in uspe$no delovanje posameznega muzeja v prihodnje je
pomembno, da ima vodstvo muzeja izdelano strategijo razvoja spletne strani in strategijo
predstavitve v druzbenih omreZzjih ter da ju za¢ne uresniCevati takoj, ko je to mogoce. Poleg
omenjenega je danes v ospredju priprava mobilnih in spletnih aplikacij. Raziskava je
pokazala, da posamezniki muzeje najraje obiS¢ejo s prijatelji ali partnerjem na potovanju
oziroma ob obisku novega kraja. V tem primeru imajo pri informiranju poleg spleta
pomemben vpliv knjizni vodi¢i. Na podlagi rezultatov raziskave ugotavljam, da bi
posamezniki za novo razstavo, zbirko ali dogajanje v muzeju najverjetneje izvedeli preko
medijev — ¢lanka ali oglasa v dnevnem c¢asopisu oziroma reviji, oglasa ali prispevka na
televiziji in radiu. Pomemben vir informiranja predstavljajo oglasni panoji ob cesti ali na
avtobusu in druzbena omrezja kot je Facebook. Teorija navaja, da najve¢ informacij
pridobimo iz poslovnih virov in da so najvplivnejSe informacije iz osebnih virov, kamor
uvrs¢amo druzino, prijatelje in znance (Kotler, 2004, str. 204). VVzporednice z literaturo niso
zanemarljive, saj tudi udeleZenci raziskave ocenjujejo priporocila druzinskih ¢lanov ali
znancev, ki so muzej ze obiskali kot pomemben in zlasti vpliven vir informacij o zbirki
oziroma ponudbi dolo¢enega muzeja.

3.5 Implikacije za vodstvo muzeja

Zaznana kakovost muzejske zbirke in programov je po eni strani odvisna od trzenjskih
aktivnosti muzeja in po drugi od posameznikovih pri¢akovanj in zelja. Ker se posamezniki na
trzno komuniciranje muzejev odzivajo razli¢no, je najpomembnejsi korak dolocitev ciljnih
skupin. Slednjim je namre¢ potrebno prilagoditi vsebino sporocila in na¢in komuniciranja. V
empiricnem delu magistrske naloge sem z uporabo statistiéne metode razvr§¢anja opredelila
skupine obiskovalcev, ki imajo glede obiskovanja muzejev podobne znacilnosti. Prepoznani
segmenti — druzabni iskalci dozivetij, nezahtevni raziskovalci, iskalci avtenti¢nih izkuSenj,
navduseni ljubitelji in strokovnjaki, kulturno nezainteresirani — dajejo vodstvu muzejev bolj
konkretne usmeritve glede oblikovanja muzejske ponudbe in trZenja, saj bolj natan¢no
opisujejo, katerim lastnostim dajejo skupine obiskovalcev prednost. Zaradi prepoznanih razlik
med segmenti lahko vodstvo lazje prilagodi ponudbo in programe Zeljam potencialnih
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obiskovalcev. V nadaljevanju sem prepoznane ciljne segmente umestila v kontekst trzenja
muzejev in podala predloge za usmerjeno trzenjsko komuniciranje muzejev.

Predstavniki segmenta »druZabnih iskalcev doZivetij« obisk muzeja dojemajo kot eno izmed
Stevilnih moZnosti za preZivljanje prostega ¢asa. Zelijo si zlasti zabavnega in pouénega izleta
v krogu prijateljev ali druzine. Vodstvo muzeja bo to skupino najbolj pritegnilo s pripravo
programov in trzenjskih aktivnosti, ki muzej prikazujejo kot prostor posebnih dozivetij S
prijetno, zabavno in pouc¢no izku$njo za vse generacije. Potreben je poudarek na trzenju, Ki
jasno izpostavlja prednosti muzejske ponudbe pred drugimi prostocasnimi dejavnostmi.
Muzejski programi naj bodo zastavljeni tako, da omogocajo zabaven, dejaven in spro$cen
nacin spoznavanja kulturne dedis¢ine. Pripadniki te skupine namre¢ is¢ejo dozivetja, druzenje
in »pustolovscino«. Videti zelijo le najpomembnejse dele razstave, posebne predmete in ne
zelijo izgubljati Casa z ogledom vseh razstavljenih znamenitosti. Ker je predstavnikom te
skupine zelo pomembno razmerje med ceno vstopnice in kakovostjo muzejske izku$nje
predlagam, da je cenovna strategija usmerjena v priznavanje popustov na ve¢je skupine, Saj
muzeje najraje obiskujejo v druzbi svojih najblizjih. V primerjavi z ostalimi skupinami bodo
muzeje nadpovpre¢no obiskali ob otvoritvi nove razstave in ob kulturnem dogodku, ki je
namenjen druzenju, zabavi in razvedrilu. OglaSevanje je zato smiselno osredotociti na
tovrstne dogodke. Za nove razstave in dogajanje v muzejih bodo predstavniki skupine
najverjetneje izvedeli preko osebnih virov (druzinskih ¢lanov, znancev ali prijateljev),
druzbenih omrezij, spleta ali po naklju¢ju (ko so na primer v blizini muzeja). Za namen
uspesnega informiranja je potrebna aktivna prisotnost muzeja na spletu, objava zanimivih in
aktualnih vsebin preko druzbenih omrezij, vidnost informacij o trenutni razstavi in dogajanju
v blizini muzeja ter prizadevanje za pozitivno izkusnjo obiskovalcev.

Predstavniki segmenta »nezahtevni raziskovalci« muzej dojemajo kot prostor neformalnega
izobraZevanja in novih spoznanj, zato jih k obisku najbolj motivira priloZnost za ucenje. Ker
manj radi obiskujejo kulturne dogodke in muzeje, potrebujejo zelo dober razlog oziroma
motiv za svojo kulturno udelezbo. Pomembna jim je informacija o tem, da je muzej vredno
obiskati. Vodstvo muzeja bo ta segment najbolj ucinkovito pritegnilo s kakovostnimi
zbirkami in programi, ki ponujajo nove, zanimive informacije in spodbujajo aktivno
sodelovanje. Najve¢ zanimanja bodo vzbudile trzenjske aktivnosti, ki prikazujejo muzej kot
prijetno okolje za neformalno izobrazevanje. Ker si zelijo predstavniki te skupine predvsem
raziskovanja in spoznavanja novih pogledov, predlagam, da vodstvo muzeja vkljuci ¢im vec
interaktivnih vsebin (na primer simulacije, modeli, dotikanje), preko katerih bodo lahko
obiskovalci sami spoznavali vsebino razstave. Eden izmed glavnih razlogov za manj pogost
obisk je pomanjkanje informacij o muzejskih zbirkah in programih, zato predlagam, da
vodstvo muzeja posveti ve¢ pozornosti aktivnemu obveScanju o aktualnem dogajanju in
azurni objavi spletnih vsebin. Informacije o novih razstavah in dogajanju v muzejih jih bodo
verjetneje dosegle preko obcestnih oglasnih panojev. Smiselno bi bilo tudi oglasevanje v
strokovnih revijah in dnevnem ¢asopisu.
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Pripadnikom segmenta »iskalci avtenti¢nih izkuSenj« obisk muzeja predstavlja intelektualno
in Custveno izkusnjo. Muzej dojemajo kot prostor kulturne identitete in preteklosti, zelijo
videti zanimive predmete, ki zbujajo nostalgijo, spomine in refleksijo. Zlasti pomembna sta
jim obcutek povezanosti z zgodovino in obcutek umirjene atmosfere. Vodstvo muzeja bo
predstavnike te skupine najbolj ucinkovito pritegnilo s programi, razstavami in trzenjskimi
aktivnostmi, ki vzbujajo Custva in obcutke. Smiselno je oblikovati oglase, ki vzbujajo Custva,
nostalgijo in obcutek preteklosti. Cena vstopnice in blizina muzeja jim nista tako pomembni.
Muzej namre¢ obiscejo, kadar ocenjujejo, da bo izpolnil njihova pri¢akovanja, za to soO
pripravljeni placati tudi vis§jo ceno ali organizirati prevoz do lokacije. Muzeje najraje obiscejo
na potovanju ali ob obisku novega kraja, pa tudi takrat, kadar ima razstava za njih poseben
pomen. Informacije o novih razstavah in dogajanju v muzejih jih bodo najverjetneje dosegle
preko medijev kot so televizija, asopis, radio ter preko knjiznih vodicev in knjig.

Predstavnike skupine »navduseni ljubitelji in strokovnjaki« podroc¢je kulture, zgodovine in
umetnosti strokovno zanima, zato muzej dojemajo kot prostor strokovnega izpopolnjevanja in
izobrazevanja. K obisku muzeja jih motivirajo Stevilni dejavniki, najbolj priloZznost za ucenje
in nova spoznanja ter priloznost, da vidijo posebno razstavo. Vodstvo muzeja bo pricakovanja
tega segmenta doseglo s kakovostnimi zbirkami, veéplastnimi informacijami, preglednimi
katalogi o razstavljenih predmetih in strokovno zastavljenimi programi. V ¢asu obiska jim je
izredno pomembna prijaznost in strokovnost osebja, zato je pomembno, da je muzejsko
osebje pripravljeno sodelovati, odgovarjati na vprasanja in posredovati strokovne informacije.
Menim, da bi vodstvo muzeja moralo poznati kontakte »navdusenih ljubiteljev in
strokovnjakov«, jih obveS¢ati o novih razstavah in informirati o sicerSnjih novostih na
strokovnem podro¢ju. Najbolj izmed vseh segmentov sta jim pomembni muzejska trgovina s
spominki in muzejska kavarna. Ker jih zanima podrocje kulture, so bolj kot ostali segmenti
dovzetni za informacije o dogajanju v muzejih. Za (nove) razstave bodo najverjetneje izvedeli
preko oglasnih panojev ob cesti. Z veliko verjetnostjo tudi preko druzbenih omreZij in spleta,
medijev (televizije, ¢asopisa, radija) in preko osebnih virov — druzinskih ¢lanov in znancev, Ki
so obiskali muzej ali dobili informacijo o zanimivi razstavi. Raje kot ostali segmenti se
udelezujejo posebnih in prestiznih dogodkov in z veéjo verjetnostjo se bodo udelezili tudi
posebnih dogodkov pod okriljem muzeja.

Skupino »kulturno nezainteresiranih« najbolj oznacuje dejstvo, da njeni pripadniki nimajo
zanimanja za kulturo, zgodovino in umetnost. Muzejev in kulturnih dogodkov ne obiskujejo,
ker jih to podrocje manj zanima in ker imajo premalo znanja in informacij o dogajanju na
podrocju kulture. Bolj kot ostali imajo v muzejih obcutek nedobrodoslosti. Na podlagi analize
njihovih odgovorov sklepam, da v ta segment spadajo bolj naravoslovno, poslovno in $portno
usmerjeni posamezniki. Pomembno je, da vodstvo muzeja in ostalo osebje poskrbi, da se tudi
nepoznavalci kulture, zgodovine in umetnosti v muzeju pocutijo dobrodoSle in sprejete.
Sloves muzeja, kjer je vsak dobrodosel spodbudi posameznike k obisku in k temu, da
pozitivno izkusnjo delijo z drugimi. Doseg tega segmenta je za vodstvo muzeja predstavlja
zelo zahtevno nalogo. Potrebna je priprava celostne strategije trzenja in programov, ki mora
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vkljucevati tudi novejSe medije (na primer aplikacije za mobilne telefone) in tehnologije.
Predstavniki te skupine potrebujejo za obisk muzeja in kulturnih dogodkov zelo dober razlog
in motiv. Pomembno je, da so programi zasnovani na zanimiv, poljuden nacin, preko katerega
se lahko obiskovalci seznanijo z najpomembnejSimi informacijami 0 zbirki in vsebini
razstavljenih del. V kolikor bi se odlocili za obisk muzeja, bi ga najraje obiskali z druzino,
prijatelji, znanci in sicer na potovanju, medtem ko bi za muzejske razstave in dogajanje Se
najbolj verjetno izvedeli preko medijev kot so televizija, ¢asopis in radio.

4 SKLEP

Muzeji postajajo v svetu pomemben druzben dejavnik na kulturnem, identitetnem in
socialnem podrocju, posredno pa ucinkujejo tudi na gospodarstvo. Pomen in vloga trzenja
muzejev sta v zadnjem casu delezna vse veC pozornosti mednarodnih in domacih
raziskovalcev. Ti opozarjajo na pomembnost uvedbe trZzenjskega pristopa v muzeje za namen
zagotavljanja njihovega uspesnega in uéinkovitega delovanja. Vse ve¢ji poudarek je na tem,
kako pritegniti pozornost javnosti in v Stevilnih drzavah je trzenje postalo bistveno orodje
managementa muzeja. K temu sta pripomogla dva pomembna razloga: v mnogih drzavah so
ob poglabljanju finan¢ne krize znizali javne subvencije in hkrati se je zaostrila konkurenca
prostoasne ponudbe. Ce Zeli vodstvo muzejev v tak$nih razmerah privabiti vegje Stevilo
obiskovalcev, mora razviti nove nacine razmisljanja tako pri sebi in svojih zaposlenih kot pri
obiskovalcih. Druzbe nasploh se soocajo z vse ve¢jo ponudbo informacij in postati
prepoznaven je vecji izziv kot kdajkoli prej. Muzeji, ki se v vseh vidikih delovanja
osredoto¢ajo na javnost, imajo ve¢ moznosti, da postanejo bolj priljubljeni in da pritegnejo
ve€ novih obiskovalcev. Sodobne;jsi pristopi prilagajajo muzejsko ponudbo ciljnim skupinam
in i¢ejo nove poti do potencialnih obiskovalcev. Za u¢inkovito in uspe$no delovanje muzejev
v prihodnje je potreben aktiven dialog s ciljnimi skupinami, Sirjenje prepoznavnosti in iskanje
novih oblik financiranja. Poznavanje ciljnih skupin je eden izmed klju¢nih dejavnikov za
uspesno trzenjsko komuniciranje. Slednje pa je v dana$njem ¢asu nujno.

S spoznanji raziskave sem Zelela prispevati k boljSemu razumevanju obiskovalcev muzejev,
kar bi lahko sluZzilo kot dobra osnova za v ve¢ji meri trzno oblikovano muzejsko ponudbo.
Izsledki raziskave so lahko temelj nadaljnjim raziskavam na podrocju trzenja muzejev. V
prihodnih raziskavah bi bilo smiselno poglobljeno in podrobno preuciti posamezne, v
raziskavi prepoznane segmente in njihove odzive na trzenjske aktivnosti. Za prepoznane
segmente bi bilo smiselno raziskati vloge v procesu odlocanja za obisk muzeja in ugotoviti
kdo je pobudnik, vplivnez, odloCevalec, kupec in uporabnik. S temi spoznanji bi vodstvo
muzeja lahko oblikovalo e bolj osredotoceno trzenje in trzenjsko komuniciranje.

Zaklju¢im lahko, da je trZenje muzejev izredno zanimivo podroc¢je raziskave, kjer ostaja Se
veliko odprtih vprasanj. V prihodnjih $tudijah bi bilo zanimivo raziskati koncept zadovoljstva
in koncept avtenti¢nosti pri obisku muzeja, saj pomembno vplivata na obisk in zaznano
izkusnjo. Smiselno bi bilo razviti vprasalnike za merjenje zadovoljstva in avtenti¢nosti ter
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raziskati dejavnike in motive, ki wvplivajo na zaznavanje obeh konceptov. Zaradi
kompleksnosti podroc¢ja bi bilo za izvedbo kakovostne raziskave potrebno preuciti Stevilne ze
obstojece Studije in literaturo ter zastaviti strukturirano raziskavo. Pri izvedbi raziskave bi bila
poleg dodatnih znanj psihologije in trzenja potrebna velika spretnost in sposobnost
raziskovalca. Ker gre v prihodnosti pri¢akovati trend pospeSene uporabe trzenjskih spodbud
muzejev k vecjemu obisku, bo strateSko in kontinuirano nacrtovanje trzenja muzejev
kljuénega pomena za uspesno in u¢inkovito delovanje muzejev v prihodnje.
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Priloga 1: Opomnik za polstrukturiran poglobljeni intervju

Pozdravljeni. Zahvaljujem se za vaso pripravljenost na sodelovanje v raziskavi. V svojem
magistrskem delu se ukvarjam s preucevanjem ciljnih skupin obiskovalcev za potrebe trzenja
muzejev in v raziskovalnem delu zZelim preuciti zlasti preference, motive in razloge za obisk
oziroma neobisk muzejev. S pomocdjo intervjuja zZelim pridobiti vase mnenje glede muzejskih
storitev in ponudbe. Raziskava je poponoma anonimna in vase ime ne bo nikjer vidno ali
objavljeno. Intervju traja predvidoma 15 minut. V zahvalo za vaso pripravijenost, cas in
odgovore sem vam prinesla majhno pozornost.

SPLOSNO (2 min)

V uvodnem delu vas prosim za nekaj splosnih pojasnil o vasem obiskovanju muzejev.

Pogostost obiska muzeja:

= Kako pogosto obiskujete muzeje ali potujoce muzejske razstave?
(nikoli, zelo redko = 1-krat na 5 let, redko = 1-krat na 2 leti, tu in tam = 1-2 krat na
leto, dokaj pogosto = 2-3 krat na leto, pogosto = 3—4 krat na leto, zelo pogosto = vec kot
4—Krat na leto)

= Kaj vi smatrate za pogosto in kaj za redko obiskovanje muzeja?

V' kolikor odgovori »Nikoli« mu postavim spodaj navedena vprasanja o prostocasni
dejavnosti in ga usmerim le na vprasanja oznacena z *.

* S katerimi dejavnostmi se najraje ukvarjate v prostem ¢asu? Zakaj vam je posamezna
dejavnost pomembna oziroma zakaj se odlocate za tovrstno aktivnost?

* S kom najraje prezivljate prosti cas?

*  Ce obisk muzeja primerjate z drugimi prosto¢asnimi aktivnostmi, v éem vidite razliko? V
¢em Se?

= Kdaj ste nazadnje obiskali muzej ali potujo¢o muzejsko razstavo? Katerega/o?

Cena vstopnice

=V kolik$ni meri vam je pri odloc€itvi za obisk muzeja pomembna cena vstopnice?

1. SKLOP: ZAZNAVANIJE MUZEJEV NA SPLOSNO (2 min)

V nadaljevanj se bomo osredotocili na muzeje in muzejsko ponudbo.



* Kaksne so vase prve misli in asociacije, ki vam padejo na misel, ko sliSite besedo
»muzej«? Se kaj?

= Ali lahko navedete primer, ko ste bili z ogledom muzejske zbirke zadovoljni? Kaj je
vplivalo na vase zadovoljstvo? Kaj ste si v okviru ogledane razstave najbolj zapomnili?

2. SKLOP: OBISKOVANJE MUZEJA (10 min)

RAZLOGI IN MOTIVI ZA OBISK MUZEJA

Kulturna motivacija

= Ce pomislite na va$ zadnji obisk muzeja, ki vam je ostal v spominu, kaj je bil glavni
razlog/motiv za obisk? Zakaj oziroma s kak§nim namenom obicajno obiscete muzej?

Eksistencialna avtenti¢nost

= Ce pomislite na va§ zadnji obisk muzeja, ki se ga spomnite, kaksni so bili vasi obéutki ob
ogledovanju muzejskih zbirk in predmetov?

Na objektih temeljeca avtentiénost

= Kaj vam je pri arhitekturi muzejskih stavb in urejenosti muzejskih prostorov Se posebe;
vsec?

=V kolik$ni meri vam je pomembno, da ima muzej tudi urejeno muzejsko trgovino, kjer
lahko kupite spominke? Zakaj vam je to pomembno?

Cas in nacin obiska

*  Kdaj oziroma ob kateri priloznosti najraje obiscete (bi obiskali) muzej? (npr. cez vikend,
popoldan, v casu pocitnic, na potovanju, otvoritev nove razstave, poseben dogodek...).
Zakaj?

*

Na kakSen nacin oziroma s kom si najraje ogledate (bi si ogledali) zbirko muzeja? (sam, z
druzino, z vodeno skupino, v okviru Solskih ali turisticne ekskurzije...). Zakaj vam je to
pomembno?

RAZLOGI ZA NEOBISK

Zakaj muzejev ne obiskujete pogosteje?

* Kaj je tisto, kar vas pri ogledu muzeja in prezentaciji zbirk moti? V ¢em vidite slabost
tega? S ¢im od navedenega ste Se posebej nezadovoljni?

= Ali pogresate kaj, kar $¢ v nobenem od muzejev niste zasledili, pa bi si vi zeleli? Se kaj?

Zakaj vam je to pomembno?



ISKANJE INFORMACIJ O MUZEJU

» Koliko casa obicajno potece od vase odlocCitve za obisk muzeja do dejanskega obiska? Se
odlocite takoj ali Sele po tehtnem razmisleku?

* Preden obiscete muzej, ali iSCete dodatne informacije o zbirki in ostali ponudbi muzeja?
Kje oziroma kako iSc¢ete dodatne informacije (druzina/prijatelji/znanci, spletna stran
muzeja, mnozicni mediji: oglasi, casopisi, splete strani...)? Za katerega izmed nastetih
virov, bi rekli, da ima najvecji vpliv na vas in zakaj?

Na kaksen nacin bi najverjetneje izvedeli za (novo) razstavo, ponudbo oziroma dogajanje
v muzeju? (preko druzinskega clana/prijatelja/znanca; druzbenih omrezij (Facebook,
Twitter,...) ali spletne strani muzeja; mnozicnih medijev.: oglasov v casopisu, radiu ali
televiziji; oglasnih panojev ob cesti ali na avtobusu, po nakljucju (npr. v blizini muzeja)).

3. SKLOP: SOCIO-DEMOGRAFSKI PODATKI (2 min)

Na koncu oznacim demografske podatke.

Demografski podatki:

*  spol
*  letnica rojstva
*

stopnja izobrazbe (1. stopnja — osnovna Sola, I1l. stopnja — nizje poklicno izobrazevanje
(2 letna strokovna Sola), IV. stopnja — Srednje poklicno izobrazevanje (3 letna strokovna
Sola), V. stopnja — Stiriletna srednjesolska izobrazba, VI. stopnja — visjesolska izobrazba
ali bolonjska prva stopnja, VII. stopnja — univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga
stopnja, VIII. stopnja — magisterij/doktorat)

* neto mese¢ni dohodek na gospodinjstvo (do 7000€, 1000€-2500€, 2500€-5000€, nad
5000€)

zaposlitveni status (Student, v iskanju sluzbe, zaposlen, zaposlen z druzino, upokojenec)

*  vrsta naselja (mesto/predmestje/podezelje)



Priloga 2: Vprasalnik za spletno anketo
Pozdravljeni.

Sem Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani in pripravljam magistrsko delo, v katerem
preucujem ciljne skupine obiskovalcev za potrebe trzenja muzejev. S pomocjo spletne ankete
zelim preuciti zlasti preference, motive in razloge za obisk oziroma neobisk muzejev. Pri tem

vas vljudno prosim za pomoc.

Raziskava je popolnoma anonimna in vase ime ne bo nikjer vidno ali objavijeno. Spletna
anketa traja predvidoma 5 minut. Izpolnite jo tako, da izberete spodaj navedeno povezavo in
sledite navodilom.

Vesela bom, ce boste anketo posredovali fudi vasim prijateljem, znancem in sodelavcem. K
sodelovanju so vabljeni tudi tisti, ki muzeja Se niso nikoli obiskali, saj me zanima splosno
mnenje.

Za vas cas in sodelovanje se vam Ze v naprej zahvaljujem.
Alenka Gajsek

1. SKLOP: SPREMENLIJIVKE, KI SE NANASAJO NA OBISK MUZEJA

Pogostost obiska muzeja

Kako pogosto obiskujete muzeje ali potujo¢e muzejske razstave?

1= manj kot 1-krat na 5 let ali nikoli
2= 1-kratnab let

3= 1-kratna 2 leti

4= 1-2krat na leto

5= 2-3kratnaleto

6 = 3-4kratna leto

7= vec kot 4—krat na leto

V kolikor odgovori »Nikoli« ga usmerim le na vprasanja oznacena z *.
Ste v zadnjem letu obiskali kaksen muzej ali muzejsko razstavo? (0 = ne, 1 = da)

Razloqgi za obisk muzeja

Ce pomislite na va§ zadnji obisk muzeja, ki vam je ostal v spominu, kaj je bil glavni
razlog, da ste muzej obiskali?



= yker me je zanimalo in sem mislilla, da mi utegne biti vSec.«
= »ker so drugi zeleli, da pridem.«
= yda bi videl/a znamenitost, ki je ugledna in pomembna, jo je treba doziveti in videti.«
= yker se je nanasalo na moje delo oziroma je nekaj, kar zasledujem za hobi.«
= yker se V. muzeju pocutim osvezen0/sproscenolsprejeto. «
Prosim, ocenite spodaj navedene trditve in to izrazite s stopnjo strinjanja oziroma
pomembnosti:

Kulturna motivacija:

V koliks$ni meri vas je k obisku muzeja, ki se ga spomnite, motiviral spodaj naveden
razlog? (1 = sploh ne, 2 = zelo malo, 3 = malo, 4 = srednje, 5 = dokaj, 6 = precej, 7 = zelo)

* 'V kolik$ni meri bi vas k obisku muzeja motiviral spodaj naveden razlog? (1 = sploh ne,
2 = zelo malo, 3 = malo, 4 = srednje, 5 = dokaj, 6 = precej, 7 = zelo)

priloznost za druzenje in prezivljanje prostega casa s prijatelji, druzino ali partnerjem
priloZnost za ucenje in nova spoznanja

priloznost, da vidim posebno razstavo

priloznost za sprostitev, nekaj za duso

priloZnost za nova dozivetja, zabavo, razvedrilo

V kolik$ni meri vam je v ¢asu obiska pomembno, da imate obc¢utek... (1 = sploh ne, 2 =
zelo malo, 3 = malo, 4 = srednje, 5 = dokaj, 6 = precej, 7 = zelo)

Eksistencialna avtentiénost

povezanosti z zgodovino, zgodovinskimi osebami in s svojo identiteto
umirjene atmosfera muzeja

V Kkolik$ni meri vam je v ¢asu obiska pomembna spodaj navedena znacilnost muzeja? (1
= sploh ne, 2 = zelo malo, 3 = malo, 4 = srednje, 5 = dokaj, 6 = precej, 7 = zelo)

Na objektih temelje€a avtenti¢nost

urejena muzejska trgovina s spominki
poseben dizajn in ureditev muzejskih prostorov
Dejavniki, ki vplivajo na obisk muzeja

urejena muzejska kavarna
prijaznost in strokovnost osebja



dodatna ponudba v muzeju (animacije, zabava, moznost aktivnega sodelovanja ...)
cena vstopnice
blizina in lahka dostopnost do muzeja

Razloqgi za neobisk muzeja:

* V kolik§ni meri spodaj naveden razlog vpliva na to, da muzejev ne obiskujete
pogosteje? (1 = sploh ne, 2 = zelo malo, 3 = malo, 4 = srednje, 5 = dokaj, 6 = precej, 7 =
zelo)

pomanjkanje casa

pomanjkanje zanimanja za kulturo

premalo znanja in informacij o muzejski zbirki, ponudbi in dogajanju v muzeju

visoke vstopnine

tezaven fizicen dostop do muzejev in v njih

Nimam nikogar, s komer bi Sel

pocutim se nedobrodoslega

Nacin obiska muzeja:

* Ob kateri priloznosti bi najraje in najverjetneje obiskali muzej? (1 = sploh ne, 2 =
najverjetneje nebi, 3 = niti ne, 4 = mogoce, 5 = verjetno, 6 = najverjetneje bi, 7 = zagotovo)

na potovanju ali ob obisku novega kraja

ob otvoritvi nove razstave

ob kulturnem dogodku, namenjenem druzenju in zabavi
ob posebnem dogodku, zaprtem za splosno javnost

* Kako najraje obiscete (bi obiskali) muzej?

1= sam/a

2 = sprijatelji, partnerjem

3= zdruzino

4 = zvodeno skupino po muzeju

5= v okviru Solske oziroma turisticne ekskurzije

Viri informiranja

* Na kaks$en nacin bi najverjetneje izvedeli za (novo) razstavo, ponudbo ali dogajanje v
muzeju? (1 = sploh ne, 2 = malo verjetno, 3 = bolj malo verjetno, 4 = mogoce, 5 = dokaj
verjetno, 6 = zelo verjetno, 7 = zagotovo)

preko druzinskega clana/prijatelja/znanca



preko druzbenih omrezij (Facebook, Twitter,...)
preko medijev: oglasov v casopisu, radiu ali televiziji
preko oglasnih panojev ob cesti ali na avtobusu

iz knjig in vodnikov

po nakljucju (ko sem na primer v blizini muzeja)

* Ali dostopate do spletnih druzbenih omrezij (Facebook, Twitter, Youtube,..) vsaj 1-
krat nadan? (0 =ne, 1 =da)

2. SKLOP: SPREMENLIJIVKE ZIVLIENJSKEGA SLOGA

Zivljenijski slog

* V Kkolik$ni meri spodaj navedena trditev velja za vas? (1 = sploh ne, 2 = niti ne, 3 =
srednje, 4 = precej, 5 = zelo)

»V zZivljenju rad/a pocnem raznolike stvari, uzivam ob novih izzivih in aktivnostih. «
»Rad/a se udelezujem posebnih in prestiznih dogodkov.«

»Veliko dam na svoj druzbeni polozaj.«

»Rad/a se dotikam in preizkusam stvari tako, da spoznam kako delujejo. «

»Radla sem v koraku s casom in trendi«

»UZivam v prostorih, kjer se lahko umirim in sprostim.«

»Dobri odnosi s prijatelji in druzino mi pomenijo zelo veliko.«

»Zelo rada obiskujem kulturne dogodke. «

3. SKLOP: DEMOGRAFSKE SPREMENLIJIVKE

Demografski podatki:

Spol(0=m,1=2)

Letnica rojstva

Kaksna je vasa najviSja doseZena izobrazba?

1= II. stopnja — osnovna Sola
2 = 1ll. stopnja — nizje poklicno izobrazevanje (2 letna strokovna Sola)

3 = IV. stopnja — srednje poklicno izobrazevanje ( 3 letna strokovna Sola)
4 = V. stopnja — stiriletna srednjeSolska izobrazba
5= VI. stopnja — visjesolska izobrazba ali bolonjska prva stopnja
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6 = VII. stopnja — univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja
7 = VIII. stopnja — magisterij/doktorat

Kaksen je vas trenutni zaposlitveni status?

1= Student
2 = viskanju sluzbe
3= zaposlen

4 = upokojenec
mese¢ni dohodek na gospodinjstvo

1= do 1000 EVR

2= 0d 1.000 EVR do pod 2.000 EVR
3= o0d 2.000 EVR do pod 3.000 EVR
4 = od 3.000 do pod 4000 EVR dalje
5= 0d 4000 EVR dalje

6 = ne zelim odgovoriti

vrsta naselja
1= mesto

2 = predmestje
3 = podezelje



Priloga 3: Analiza spremenljivk za pet segmentov, oblikovanih na osnovi pogostosti
obiska muzejev

Tabela 1: Demografski profili petih segmentov, oblikovanih na osnovi pogostosti obiska

muzejev
Segmenti
Neobiskovalci| Priloznostni | Ob¢asni Pogosti Redni
muzejev obiskovalci | obiskovalci | gpiskovalci | obiskovalci
(n=7) Tﬁfgjg)v Trl]‘fgj;)\’ muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
manj kot 1-krat
Pogostost obiska muzejev 1—k.ra'§ na_5 nas let; 1-2 krat 2-4 krat  |ve€ kot 4—krat
let; nikoli 1-—krat na leto na leto na leto
na 2 leti
Spol moski 43% 44% 40% 12% 8%
Zenske 57% 56% 60% 88% 92%
18-25 let (1996-1988) 43% 9% 19% 35% 54%
26-40 let (1987-1973) 43% 60% 42% 50% 42%
Starost 41-55 let (1972-1958) 14% 18% 58% 8% 4%
&Igjtsrlij;:) ;661:;‘; in ve¢ (1957 in / 13% 10% 8% /
> mediana (1986) 71% 22% 31% 46% 71%
<= mediana (1986) 29% 78% 69% 54% 29%
mesto 29% 58% 71% 7% 67%
\Vrsta naselja| predmestje 42% 22% 4% 19% 8%
podezelje 29% 20% 25% 4% 25%
Student 43% 13% 15% 50% 63%
Zaposlitveni | V iskanju sluzbe 14% 11% 12% 19% 21%
status zaposlen 43% 72% 71% 31% 16%
upokojenec / 4% 2% / /
do 1000 EVR 29% 16% 19% 19% 21%
0d 1.000 EVR do pod 29% 35% 27% 46% 50%
2.000 EVR
Heselni neto gfjogbo(é(\)/iVR Ao pod / 26% 58% 12% 14%
gospodinjstvo| od 3.000 EVR do pod ) 9% 1% 8% 8%
4.000 EVR
od 4000 EVR dalje / / 4% / /
ne Zelim odgovoriti 43% 18% 10% 4% 16%




Tabela 2: Frekvence in delezi nominalnih spremenljivk za pet segmentov, oblikovanih na
osnovi pogostosti obiska muzejev

Segmenti
Neobiskovalci| Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev obiskO\_/aIci obiskO\_/aIci obiskovalci | obiskovalci
(n=7) nzrl]lfglg)V 'T(leglze)v muzejev muzejev
N - (n=26) (n=24)
Obisk ne 60% 17% 8% 4%
muzeja v
preteklem da 40% 83% 92% 96%
letu
ker me je zanimalo in
sem mislil/a, da mi 53% 39% 50% 42%
utegne biti vSe¢
ke_r so drugi zeleli, da 15% 1% 0% 4%
pridem
da bi videl/a
znamenitost, Ki je
ugledna in pomembna, 31% 52% 23% 8%
Razlog jo je treba videti in
obiska doziveti
ker se je nanasalo na
mOJe_deIo oziroma je 1% 6% 15% 46%
nekaj, kar zasledujem
za hobi
ker se v muzeju
pocutim 0% 1% 12% 0%
osvezeno/sprosceno/
sprejeto
sam 0% 2% 4% 12% 29%
s prijatelji, partnerjem 57% 69% 69% 2% 63%
z druZino 14% 20% 12% 8% 0%
Natin obiska | Z vodeno skupino po 29% 9% 13% 8% 8%
muzeju
v okviru Solske
oziroma turisti¢ne 0% 0% 2% 0% 0%
skupine
Uporaba ne 29% 35% 27% 27% 21%
druzbenih
omreZzij vsaj | da 71% 65% 73% 73% 79%

1-krat na dan
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Tabela 3: Frekvence, delezi in modusi ordinalnih spremenljivk za pet segmentov, oblikovanih
na osnovi pogostosti muzejev

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (N=7) obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
ng:igjg)v T#EZJ;)V muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
| Lot e |24ttt [t
Motiv 1: PriloZnost za druZenje in preZivljanje prostega ¢asa s prijatelji, druZino ali partnerjem
1 = sploh ne 29 20 13 15 17
2 = zelo malo 0 9 8 0 4
3 =malo 57 27 23 15 21
4 = srednje 0 16 12 8 14
5 = dokaj 0 9 15 15 17
6 = precej 0 15 21 28 21
7 =zelo 14 4 8 19 8
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 3 3 6 3
Motiv 2: PriloZnost za ucenje in nova spoznanja
1 = sploh ne 14 0 0 0 0
2 = zelo malo 43 0 0 0
3 = malo 0 7 6 0 0
4 = srednje 29 16 21 4 4
5 = dokaj 0 27 27 15 8
6 = precej 14 35 31 58 50
7 =zelo 0 11 15 23 38
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 6 6 6 6
Motiv 3: PriloZnost, da vidim posebno razstavo
1 = sploh ne 0 2 0 0
2 = zelo malo 14 0 0 0
3 =malo 29 17 4 0 0
4 = srednje 43 9 11 15 4
5 = dokaj 14 24 23 19 17
6 = precej 0 29 29 23 29
7 =zelo 0 13 31 43 50
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 6 7 7 7
Motiv 4: PriloZnost za sprostitev, nekaj za duso
1 = sploh ne 0 7 4 0 0
2 = zelo malo 57 7 6 0 0
3 =malo 14 20 8 0 4
4 = srednje 14 18 17 23 13
5 = dokaj 0 26 17 35 13
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nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) | obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?:igjse)v n(]rl:i?;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
6 = precej 14 15 25 19 33
7 = zelo 0 7 23 23 37
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 5 6 5 7
Motiv 5: PriloZnost za nova doZivetja, zabavo, razvedrilo
1 = sploh ne 14 5 6 4 0
2 = zelo malo 29 15 8 4 4
3 = malo 14 13 2 4 4
4 = srednje 14 18 25 27 17
5 = dokaj 0 33 27 23 13
6 = precej 14 11 23 19 29
7 = zelo 14 5 9 19 33
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 5 5 4 7
Eksistencialna avtenti¢nost 1: Ob¢utek povezanosti z zgodovino, zgodovinskimi osebami in s svojo
identiteto
1 = sploh ne 4 2 0 0
2 = zelo malo 4 4 4
3 = malo 11 14 8 8
4 = srednje 23 15 27 13
5 = dokaj 16 27 11 25
6 = precej 33 17 27 25
7 = zelo 9 19 23 25
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 6 5 6 6
Eksistencialna avtenti¢nost 2: Ob¢utek umirjene atmosfere muzeja
1 = sploh ne 2 4 0 0
2 = zelo malo 9 8 8 13
3 =malo 18 12 0 8
4 = srednje 16 21 11 13
5 = dokaj 27 25 42 33
6 = precej 22 17 27 25
7 = zelo 5 13 11 8
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 5 5 5 5
Na objektih temeljeca avtenti¢nost 1: Urejena muzejska trgovina s spominki
1 = sploh ne 22 25 11 0
2 = zelo malo 22 23 15 4
3 = malo 26 21 27 17
4 = srednje 14 17 8 17
5 = dokaj 9 4 11 29
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nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obgasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) | obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?rl::?;)v nz#igjgv muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
6 = precej 2 6 11 25
7 = zelo 5 4 15 8
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 3 1 3 5
INa objektih temeljeca avtenti¢nost 2: Poseben dizajn in ureditev muzejskih prostorov
1 = sploh ne 2 0 4 0
2 = zelo malo 7 6 4 0
3 = malo 6 10 8 0
4 = srednje 31 19 19 8
5 = dokaj 29 27 31 42
6 = precej 20 15 23 42
7 =zelo 5 23 11 8
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 5 5 5 6
IDejavniki v ¢asu obiska: Urejena muzejska kavarna
1 =sploh ne 22 25 15 0
2 = zelo malo 27 19 11 8
3 =malo 16 19 15 25
4 = srednje 20 10 19 21
5 = dokaj 9 12 23 29
6 = precej 6 10 8 13
7 =zelo 0 6 8 4
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 2 1 5 5
Dejavniki v ¢asu obiska: Prijaznost in strokovnost osebja
1 = sploh ne 0 0 0 0
2 = zelo malo 2 2 0 0
3 = malo 7 2 4 4
4 = srednje 4 14 0 0
5 = dokaj 24 6 19 21
6 = precej 44 38 23 25
7 =zelo 20 38 46 50
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 6 6 7 7
Dejavniki v ¢asu obiska: Dodatna ponudba v muzeju (animacije, zabava, moZnost aktivnega sodelovanja)
1 = sploh ne 6 4 4 21
2 = zelo malo 6 14 8 4
3 =malo 9 14 4 33
4 = srednje 29 12 19 17
5 = dokaj 14 19 31 13
6 = precej 29 23 23 13
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nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (N=7) obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?:igjse)v n(]rl:i?;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
7 = zelo 7 15 11 0
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 4 6 5 3
Dejavniki v ¢asu obiska: BliZina in lahka dostopnost do muzeja
1 = sploh ne 2 2 4 0
2 = zelo malo 4 6 0 4
3 = malo 6 8 4 8
4 = srednje 22 25 27 21
5 = dokaj 26 14 19 17
6 = precej 36 33 31 25
7 = zelo 6 14 15 25
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 6 6 6 6
Dejavniki v ¢asu obiska: Cena vstopnice
1 =sploh ne 2 4 8
2 = zelo malo 2 4 4 0
3 = malo 6 4 0 13
4 = srednje 26 25 11 25
5 = dokaj 22 25 31 8
6 = precej 33 23 39 29
7 = zelo 13 17 11 17
Skupaj (%) 100 100 100 100
Modus 6 5 6 6
Razlogi za manj pogost obisk: Pomanjkanje ¢asa
1 = sploh ne 29 4 4 0 4
2 = zelo malo 29 11 10 4 8
3 = malo 14 21 17 15 4
4 = srednje 29 37 14 31 13
5 = dokaj 0 6 23 11 17
6 = precej 0 22 15 31 29
7 = zelo 0 4 17 8 25
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 4 5 6 6
Razlogi za manj pogost obisk: pomanjkanje zanimanja za kulturo
1 = sploh ne 0 12 17 31 71
2 = zelo malo 0 9 14 35 17
3 = malo 14 22 58 27 8
4 = srednje 14 35 19 8 0
5 = dokaj 43 16 12 0 0
6 = precej 0 9 8 0 4
7 = zelo 29 0 0 0
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nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?rl::?;)v n(]rl:i?;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 5 4 3 2 1
Razlogi za manj pogost obisk: premalo znanja in informacij o dogajanju v muzeju
1 = sploh ne 0 2 6 11 33
2 = zelo malo 14 11 10 4 13
3 = malo 0 9 10 19 25
4 = srednje 14 35 25 42 25
5 = dokaj 14 26 27 19 0
6 = precej 29 19 15 4 41
7 = zelo 29 2 8 0 0
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 6 4 5 4 1
Razlogi za manj pogost obisk: visoke vstopnine
1 =sploh ne 14 6 8 4 29
2 = zelo malo 29 4 14 0 21
3 = malo 14 27 17 31 13
4 = srednje 29 13 58 39 21
5 = dokaj 0 33 23 27 13
6 = precej 14 11 8 0 4
7 = zelo 0 7 2 0 0
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 5 4 4 1
Razlogi za manj pogost obisk: teZaven fizi¢en dostop do muzejev in v njih
1 = sploh ne 29 24 18 23 37
2 = zelo malo 29 27 25 23 29
3 = malo 29 26 23 35 13
4 = srednje 14 13 8 19 8
5 = dokaj 0 9 6 0 4
6 = precej 0 2 4 0 4
7 =zelo 0 0 0 0 4
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 2 2 3 1
Razlogi za manj pogost obisk: nimam nikogar s komer bi Sel
1 = sploh ne 14 35 35 46 63
2 = zelo malo 0 21 17 15 8
3 = malo 43 14 17 11 8
4 = srednje 29 14 8 11 4
5 = dokaj 14 6 19 15 4
6 = precej 0 13 2 0 8
7 =zelo 0 0 2 0 4
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
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nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) | obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?:igjse)v n(]rl:i?;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
Modus 3 1 1 1 1
Razlogi za manj pogost obisk: Ob¢utek nedobrodoslosti
1 = sploh ne 43 46 56 65 67
2 = zelo malo 14 14 27 8 21
3 = malo 29 9 8 23 4
4 = srednje 0 2 4 0 4
5 = dokaj 14 7 6 4 0
6 = precej 0 2 0 0 0
7 = zelo 0 0 0 0 4
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 1 1 1 1 1
PriloZnosti za obisk muzeja: Na potovanju ali ob obisku novega kraja
1 = sploh ne 14 0 0 0 0
2 = najverjetneje nebi 0 2 0 0 0
3 = niti ne 0 0 0 4 0
4 = mogoce 14 4 2 4 4
5 = verjetno 14 11 14 8 4
6 = najverjetneje bi 43 40 28 11 25
7 = zagotovo 14 43 56 73 67
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 6 7 7 7 7
PriloZnosti za obisk muzeja: Ob otvoritvi nove razstave
1 = sploh ne 0 2 8 0
2 = najverjetneje nebi 14 2 4 0
3 = niti ne 14 9 6 4 4
4 = mogoce 43 31 23 11 21
5 = verjetno 14 36 36 31 17
6 = najverjetneje bi 0 13 25 31 37
7 = zagotovo 14 7 8 11 21
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 4 5 5 6 6
PPriloZnosti za obisk muzeja: Ob kulturnem dogodku, ki je namenjen druZenju in zabavi
1 = sploh ne 0 4 8 8 0
2 = najverjetneje nebi 43 9 2 8 0
3 = niti ne 14 7 9 4 8
4 = mogoce 29 24 25 19 21
5 = verjetno 0 36 27 31 17
6 = najverjetneje bi 0 18 23 23 42
7 = zagotovo 14 2 6 8 13
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 5 5 5 6
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nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) | obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?:igjse)v n(]rl:i?;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
PriloZnosti za obisk muzeja: Ob posebnem dogodku, ki je zaprt za splosno javnost
1 = sploh ne 0 11 8 8 0
2 = najverjetneje nebi 29 2 2 4 8
3 = niti ne 14 17 17 11 8
4 = mogoce 14 13 23 35 21
5 = verjetno 29 18 14 31 33
6 = najverjetneje bi 0 18 28 11 17
7 = zagotovo 14 4 8 0 13
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 5 5 5 6
\Viri informiranja: Preko druZinskega ¢lana, prijatelja, znanca
1 =sploh ne 29 4 0 4 4
2 = malo verjetno 29 13 8 0 13
3 = bolj malo verjetno 14 9 4 11 13
4 = mogoce 14 31 23 15 13
5 = verjetno 14 26 25 35 17
6 = zelo verjetno 0 14 35 27 29
7 = zagotovo 0 4 6 8 13
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 4 6 5 6
\Viri informiranja: Preko druzbenih omrezij (Facebook, Twitter ipd.)
1 = sploh ne 14 6 2 11 8
2 = malo verjetno 29 6 11 4 0
3 = bolj malo verjetno 14 17 14 8 0
4 = mogoce 14 24 10 19 4
5 = verjetno 29 27 15 27 21
6 = zelo verjetno 0 13 42 31 25
7 = zagotovo 0 509 6 0 42
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 5 6 6 6
Viri informiranja: Preko medijev (oglasov v ¢asopisu, radiu ali televiziji)
1 = sploh ne 0 0 4 0 0
2 = malo verjetno 0 0 6 0 4
3 = bolj malo verjetno 29 7 4 11 4
4 = mogoce 14 13 15 15 17
5 = verjetno 57 47 33 38 33
6 = zelo verjetno 0 27 35 27 25
7 = zagotovo 0 6 4 8 17
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 5 5 6 5 5
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Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) | obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?:igjse)v n(]rl:i?;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
Viri informiranja: Preko panojev ob cesti ali na avtobusu
1 = sploh ne 14 0 4 0 4
2 = malo verjetno 0 6 8 0 0
3 = bolj malo verjetno 43 13 6 4 0
4 = mogoce 43 18 17 27 21
5 = verjetno 0 38 27 23 37
6 = zelo verjetno 0 24 25 35 17
7 = zagotovo 0 2 14 11 21
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 5 5 6 5
\Viri informiranja: 1z knjig in vodnikov
1 = sploh ne 29 4 8 0 0
2 = malo verjetno 14 17 21 15 8
3 = bolj malo verjetno 29 9 11 15 29
4 = mogoce 14 40 10 19 13
5 = verjetno 14 22 33 11 17
6 = zelo verjetno 0 4 14 19 25
7 = zagotovo 0 6 4 19 8
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 4 5 4 3
Viri informiranja: po nakljucju (ko sem na primer v bliZini muzeja)
1 = sploh ne 14 4 6 0 0
2 = malo verjetno 14 7 15 8 4
3 = bolj malo verjetno 29 13 10 8 21
4 = mogoce 14 40 21 27 25
5 = verjetno 14 18 33 27 29
6 = zelo verjetno 14 14 10 15 8
7 = zagotovo 0 6 6 15 13
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 4 5 5 5
Zivljenjski slog: »V Zivljenju rad/a poénem raznolike stvari, uzivam ob novih izzivih in aktivnostih.«
1 = sploh ne 0 0 0 0 0
2 = niti ne 0 6 2 4 4
3 = srednje 43 20 15 19 21
4 = precej 29 36 46 38 17
5 = zelo 29 38 36 42 58
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 5 4 5 5
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nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) | obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?:igjse)v n(]rl:i?;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)
Zivljenjski slog: »Rad/a se udelezujem posebnih in prestiznih dogodkov.«
1 = sploh ne 0 11 14 8 21
2 = niti ne 43 38 29 42 17
3 = srednje 43 20 27 35 37
4 = precej 0 29 23 11 17
5 = zelo 14 4 8 4 8
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 2 2 2 3
Zivljenjski slog: »Veliko dam na svoj druZbeni poloZaj.«
1 =sploh ne 0 14 21 27 33
2 = niti ne 57 40 33 42 25
3 = srednje 14 27 25 15 29
4 = precej 14 14 15 15 13
5 = zelo 14 4 6 0 0
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 2 2 2 1
Zivljenjski slog: »Rad/a se dotikam in preizku$am stvari tako, da spoznam kako delujejo.«
1 =sploh ne 0 4 0 4 0
2 = niti ne 14 12 19 8 21
3 = srednje 0 20 19 27 29
4 = precej 72 42 44 35 33
5 = zelo 14 22 15 27 17
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 4 4 4 4 4
Zivljenjski slog: »Rad/a sem v koraku s ¢asom in trendi.«
1 = sploh ne 0 4 4 4 8
2 = niti ne 14 11 14 15 33
3 = srednje 43 31 35 31 29
4 = precej 14 40 35 35 17
5 = zelo 29 14 14 15 13
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 4 3 4 2
Zivljenjski slog: »UZivam v prostorih, kjer se lahko umirim in sprostim.«
1 = sploh ne 0 0 0 0 0
2 = niti ne 0 6 11 0 4
3 = srednje 57 25 8 23 25
4 = precej 29 47 48 35 46
5 = zelo 14 22 33 42 25
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 3 4 4 5 4

19

se nadaljuje




nadaljevanje

Segmenti
Neobiskovalci Priloznostni Obcasni Pogosti Redni
muzejev (n=7) | obiskovalci obiskovalci obiskovalci obiskovalci
r?:igjse)v r?rl:igj;)v muzejev muzejev
(n=26) (n=24)

Zivljenjski slog: »Dobri odnosi s prijatelji in druZino mi pomenijo zelo veliko.«

1 = sploh ne 0 0 0 0 0
2 = niti ne 0 0 0 0 0
3 = srednje 29 4 2 8 8
4 = precej 14 24 27 19 37
5 = zelo 57 72 71 73 55
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 5 5 5 5 5
Zivljenjski slog: »Zelo rada obiskujem kulturne dogodke.«

1 = sploh ne 14 14 0 0 0
2 = niti ne 86 25 8 14 14
3 = srednje 0 49 33 27 8
4 = precej 0 14 46 46 37
5 = zelo 0 9 14 23 50
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
Modus 2 3 4 4 5

Priloga 4: Drevo razvrs¢anja

e
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Priloga 5: Analiza spremenljivk za pet segmentov, oblikovanih na podlagi metode

razvrs$¢anja v skupine

Tabela 4: Povprecne vrednosti spremenljivk za pet segmentov, oblikovanih na podlagi metode

razvrscanja v skupine

Segmenti
Druzabni . Iskalci Navduseni
. . Nezahtevni . o Kulturno .
iskalci . .| avtenti¢nih | ljubitelji in . Skupaj
.. .. |raziskovalci| . _ . . .| nezaintere-
dozivetij (n=39) izkusenj | strokovnjaki sirani (n=7) (n=164)
(n=53) - (n=21) (n=44) -
Povprecje | Povprecje | Povprecje | Povprecje | Povprecje | Povprecje
Pogostost 3,81 3,10 4,57 5,52 1,00 4,08
K - -
Obisk muzeja v zadnjem 0,75 0,41 0,81 0,89 -2,00 0,60
letu
Motiv 1: Priloznost za
ruzenic i sivliani
ruzenje i preziviane 4,57 3,05 2,67 4,52 -2,00 3,67
prostega Casa s prijatelji,
druzino ali partnerjem
Motiv 2: Priloznost
Jotv.e: Frifoznostza 5,43 4,82 5,52 6,16 -2,00 5,18
jucenje 1n nova spoznanja
Motiv 3: PriloZnost, d
OV : TITOZNOS, € 5,83 4,26 5,05 6,41 -2,00 5,18
\vidim posebno razstavo
Motiv 4: Priloznost
ouv . HToznost 28 5,53 3,31 471 5,80 -2,00 4,65
sprostitev, nekaj za duSo
Motiv 5: Priloznost za nova
dozivetja, zabavo, 5,23 3,46 3,52 5,61 -2,00 4,38
razvedrilo
Eksistencialna avtenti¢nost
1: Obcutek povezanosti z
zgodovino, zgodovinskimi 4,98 3,87 5,19 5,84 -2,00 4,68
osebami in s svojo
identiteto
Eksistencialna avtenti¢nost
2: Obcutek umirjene 4,94 3,77 419 5,36 -2,00 4,38
atmosfere muzeja
INa objektih temeljeca
avtenticnost 1: Urejena 291 236 224 5,30 2,00 3,12
muzejska trgovina s
spominki
INa objektih temeljeca
tenti¢nost 2: P
vienticnost 2: Poseben 5,08 4,54 3,48 5,80 2,00 4,63
dizajn in ureditev
muzejskih prostorov
Dejavniki v & biska:
CJAVIEL v casu OBISka 3,0 2,64 1,90 4,84 22,00 3,09
Urejena muzejska kavarna
Dejavniki v asu obiska:
Prijaznost in strokovnost 5,91 5,59 4,67 6,52 -2,00 5,50
osebja
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Druzabni . Iskalci Navduseni
. . Nezahtevni . S Kulturno .
iskalci . . | avtenti¢nih | ljubitelji in . Skupaj
.. .. |raziskovalci | . . . .| nezaintere-
dozivetij (n=39) izkuSenj | strokovnjaki sirani (n=7) (n=164)
(n=53) (n=21) (n=44)
Povpre¢je | Povprecje | Povpredje | Povprecje | PovpreCje | Povpredje
Dejavniki v Casu obiska:
Dodatna ponudba v muzeju
(animacije, zabava, 4,77 4,28 3,24 5,45 -2,00 4,35
moznost aktivnega
sodelovanja)
Dejavniki v ¢asu obiska:
Blizina in lahka dostopnost 5,23 4,64 3,95 5,64 -2,00 4,73
do muzeja
Dejavniki v Casu obiska: 5,53 5,44 3,52 4,98 2,00 4,78
Cena vstopnice
Ra;logl 28 mém pf)g?st 4,58 3,56 4,81 5,14 2,43 4,43
obisk: Pomanjkanje casa
Razlogi za manj pogost
obisk: Pomanjkanje 3,64 3,90 1,86 1,73 5,14 3,02
zanimanja za kulturo
Razlogi za manj pogost
.Ob|5k: Pr?malo zn_anj_a " 4,62 4,33 3,62 2,95 5,29 4,01
informacij o dogajanju v
muzeju
Ra.z logi za manj pogost 4,51 4,15 2,71 3,16 3,14 3,77
obisk: Visoke vstopnine
Razlogi za manj pogost
obisk: Tezaven fizi¢en 2,91 2,38 1,62 2,48 2,29 2,48
dostop do muzejev in v njih
Razlogi za manj pogost
obisk: Nimam nikogar s 3,57 2,00 2,24 2,16 3,29 2,63
komer bi Sel
Razlogi za manj pogost
obisk: Obcutek 2,13 1,59 1,24 1,64 2,29 1,76
nedobrodoslosti
PriloZnosti za obisk muzeja:
Na potovanju ali ob obisku 6,36 5,79 6,52 6,75 5,00 6,29
novega kraja
Pr1loznos.t1 -za obisk muzeja: 4,96 4,46 471 5.45 414 4,91
Ob otvoritvi nove razstave
PriloZnosti za obisk muzeja:
Ob kulturnem dogodku, ki |, oo 4,10 3,24 5,45 3,43 457
je namenjen druzenju in
zabavi
PriloZnosti za obisk muzeja:
Ob posebnem dogodku, ki 4,57 3,77 3,86 4,84 4,00 4,34
je zaprt za sploSno javnost
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Segmenti
Druzabni . Iskalci Navduseni
iskalci | Nezatevni | nticnih | ljubiteljiin | U0 gy i
.. .. [|raziskovalci | . . . .| nezaintere-
dozivetij (n=39) izkuSenj | strokovnjaki sirani (n=7) (n=164)
(n=53) (n=21) (n=44)

Povpre¢je | PovpreCje | Povpredje | Povprecje | PovpreCje | Povpreéje
\Viri informiranja: Preko
druzinskega ¢lana, 4,62 4,36 3,57 5,34 2,57 4,53
prijatelja, znanca
\Viri informiranja: Preko
druzbenih omreZij 4,79 4,38 3,19 5,59 3,14 4,63
(Facebook, Twitter ipd.)
\Viri informiranja: Preko
medijev (oglasov v 5,00 4,64 5,10 5,39 4,29 5,00
Casopisu, radiu ali televiziji)
\Viri informiranja: Preko
panojev ob cesti ali na 4,68 4,69 4,33 5,64 3,14 4,83
avtobusu
Viri informiranja: [z knjig 4,09 3,38 4,43 4,68 271 4,07
in vodnikov
\Viri informiranja: po
nakljucju (ko sem na primer 4,62 3,59 4,43 4,64 3,43 4,30
v blizini muzeja)
Zivljenjski slog: »V
zivljenju rad/a pocnem
raznolike stvari, uzivam ob 4,25 4,08 3,67 4,39 3,86 4,15
novih izzivih
in aktivnostih.«
Zivljenjski slog: »Rad/a se
udelezujem posebnih in 2,91 2,49 2,19 3,11 2,86 2,77
prestiznih dogodkov.«
Zivljenjski slog: »Veliko
dam na svoj druzbeni 2,49 2,38 1,81 2,66 2,86 2,44
polozaj.«
Zivljenjski slog: »Rad/a se
dotikam in preizkusam 3,75 3,59 3,00 3,75 3,86 3,62
stvari tako, da spoznam
kako delujejo.«
Zivljenjski slog: »Rad/a
sem v koraku s ¢asom in 3,43 3,41 2,67 3,68 3,57 3,40
trendi«
Zivljenjski slog: »Uzivam v
prostorih, kjer se lahko 4,17 3,77 3,67 4,07 3,57 3,96
umirim in sprostim.«
Zivljenjski slog: »Dobri
odnosi s prijatelji in druzino 4,64 4,69 4,43 4,73 4,29 4,63
mi pomenijo zelo veliko.«
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Segmenti
Druzabni . Iskalci Navduseni
: . Nezahtevni . S Kulturno )
iskalci . . | avtenti¢nih | ljubitelji in . Skupaj
.. .. |raziskovalci | . . . .| nezaintere-
dozivetij (n=39) izkuSenj | strokovnjaki sirani (n=7) (n=164)
(n=53) (n=21) (n=44)
Povpre¢je | Povprecje | Povpredje | Povprecje | PovpreCje | Povpredje
Zivljenjski slog: »Zelo rada
obiskujem kulturne 3,42 2,87 3,90 4,25 1,86 3,51
dogodke.«

Tabela 5: Delezi in frekvence nominalnih spremenljivk za pet segmentov, oblikovanih na
podlagi metode razvrscanja v skupine

Segmenti
Druzabni . Iskalci Navduseni
. . Nezahtevni Y . o Kulturno
iskalci . . | avtenti¢nih | ljubitelji in . .
.. .. |raziskovalci . . . |nezainteresi
dozivetij (n=39) izkuSenj | strokovnjaki rani (n=7)
(n=53) - (n=21) (n=44) -
kgr meje zanl‘malo in sgm o a1 49 48 48
mislil/a, da mi utegne biti vSec¢
ker so drugi zeleli, da pridem 9 13 / /
da bi videl/a znamenitost, ki je
ugledna in pomembna, jo je 36 36 29 30
Razlog [treba videti in doziveti
obiska  [ker se je nanasalo na moje delo
oziroma je nekaj, kar 8 2 18 22
zasledujem za hobi
ker se v muzeju pocutim 6 / 5 /
osvezeno/sprosceno/ sprejeto
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
sam 8 / 14 14
s prijatelji, partnerjem 72 69 57 70 57
.. z druZino 11 23 10 5 14
INacin _
. z vodeno skupino 9 6 19 11 29
obiska ol o
\4 0. Vlvl'll SOISKEC Ole.I‘Oma / 3 / / /
turisti¢ne ekskurzije
Skupaj (%) 100 100 100 100 100
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Tabela 6: Demografski profili segmentov, oblikovanih na podlagi metode razvrsc¢anja v

skupine
Segmenti
Druzabni . Iskalci NavduSeni Kulturno
. . Nezahtevni . o . .
iskalci . . | avtenti¢nih | ljubitelji in | nezainte- Skupaj
.. .. |raziskovalci| . . o .
dozivetij (n=39) izkuSenj | strokovnjaki | resirani (n=164)
(n=53) - (n=21) (n=44) (n=7)
Spol 0,68 0,54 0,57 0,86 0,57 0,68
Letnica rojstva 1979,96 1978,21 1971,38 1983,11 1986,29 1979,56
Stopnja izobrazbe 5,40 5,56 5,10 5,09 4,43 5,27
Zaposlitveni status 2,55 2,69 2,67 1,98 2,00 2,42
Neto mesecni dohodek na 2,92 2,82 2,67 2,89 3,43 2,88
gospodinjstvo
\Vrsta naselja 1,38 1,74 1,29 1,64 2,00 1,55
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