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Turisticki saymovi

Prvorazredna mjesta natjecanja

Turisticki sajmovi su, unatoc trendu splas§njavanja relevantnosti
sajmovanja u mnogim gospodarskim sektorima, a i svim kritikama,

i dalje prvorazredna mjesta natjecanja, konkurencije na turistickom
trzistu. Razvidno je da je nuzna i globalna rekonceptualizacija samih
sajmova, ali to nije problem na koji hrvatski turisticki sektor moze
znatnije utjecati, a za time nema ni potrebe. Medutim, moZe doni-
jeti svoj inovativni doprinos, umjesto tek u faznom kasnjenju pratiti
trendove koje diktiraju drugi, stariji i ve¢i cimbenici na tom trzistu.

Sudjelovanje na sajmovima

StrateSka usmjerenja hrvatskog turizma opredjeljuju umnogome i
odabir na kojem Ce se sajmu promovirati hrvatski turizam. U odabra-
nom dijapazonu od 25-30 inozemnih sajmova na kojima se svojim
Standom svake godine pojavljuje HTZ izloZbe su razlicite veliine,
profilacije i znacaja pa se samim time diferenciraju nacin i svrha
nastupa HTZ-a na svakome od njih. Osim namjere opce promocije
Hrvatske, na njima se i ciljano gadaju pojedina trZisSta, segmenti po-
traZnje i demografska skupina.

Sudjelovanje na sajmovima ima cijenu, a cijene su u pravilu viso-

ke ijako visoke, ovisno o profilu i vaznosti sajma. Iznimno visoke
cijene zakupa prostora diktiraju da nastupi na sajmovima moraju
biti veoma dobro promisljeni, brizno planirani i efikasno provedeni.
Dodana vrijednost postiZe se inovativnim koncepcijama, jer svaki
nastup, osim ugovorenih poslova, nuzno mora ostaviti i trajnijeg tra-
ga, pridonijeti istaknutijoj ili barem jasnijoj percepciji Hrvatske kao
odrediSta. Problem je tehnicki gledano tim vedi $to je vecina sajmova
koncentrirana u prva tri mjeseca u godini pa se termini sajmova Ce-
sto preklapaju ili su logisticka no¢na mora. To pak znaci da oprema
HTZ-a za sajmove mora biti kapacitirana tako da u nekim slucajevi-
ma zadovoljii paralelne nastupe, odnosno sajmove koji su terminski
bliski ili se preklapaju. Ova okolnost pristup u rjeSavanju natjecaj-
nog prijedloga produkt-dizajnerskog ili interijerno-arhitektonskog
rjeSenja €ini vrlo odgovornim. Valja, imaju¢i na umu izrazito jasan
zahtjev za ekonomicnoS¢u izvedbe, zadovoljiti sve funkcionalne
potrebe Standa kao autonomne organizacijske jedinice propagand-
ne proizvodnje, pogotovo zato Sto neka rjeSenja mogu multiplicirati
troSkove. UvaZavajudi sve to, valja postici da Stand bude vidljiv, uoc-
ljiv, privlacan, pamtljiv, dojmljiv, rjecit i prepoznatljiv.



Stand se pojavnoScu mora izdvojiti iz videnih stereotipa,
ali niposto tako da se bizarnim efektima grubo forsiraju
posebnosti, nego treba naci nacin implicitnog sugeriranja
vrijednosnog kompleksa prednosti Hrvatske kao destina-
cije raznolikih mogucnosti i ponuda te raznovrsnih pri-
rodno-bastinskih i kulturno-bastinskih posebnosti.

Zirich
2017.

Stuttgart
2017.

Leuwarden 2017.
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Racionalno koriStenje prostora

Osnovni je zahtjev za Stand racionalno koriStenje prostora.
Uostalom, to je aksiom od pocetka. Produkt-dizajnersko rjeSenje
treba donijeti rjeSenje funkcionalnih problema imajuci na umu sve
pretpostavljene sadrzaje, kako na malim Standovima od 20 m?ili ve-
likima od 260 m? te svim veli¢inama izmedu. Stoga je neizbjezno da
elementi namjestaja ne budu glomazni, da budu lako prenosivi, mo-
dularni, medusobno uklopivi kako bi u skladiStu ili transportu zauzi-
mali minimalan prostor, a ujedno moraju biti otporni na neizbjezne
grubosti kojima su izloZeni u transportu.

PoZeljno je koristiti i maksimalno dopusStenu visinu Standa, najcesce
do 6 m. InZenjersko rjeSenje za elemente koji se vjeSaju na strop
hale mora uracunati da visine stropa variraju od sajma do sajma, a

na nekim sajmovima te mogucnosti niti nema pa je potrebno pred-
vidjeti vlastitu odgovarajucu nosivu konstrukciju. HTz takoder od
sajma zakupljuje tocke vjeSanja, a o njihovom broju izravno ovisi i
cijena, uz to Sto povecava koli¢inu opreme koja mora obici veci broj
sajmova.

Podovi Standova su do sada uvijek bili poviSeni i prekrivali su instala-
cije. PoviSeni pod zahtijeva i rampu za invalidska kolica minimalnih
propisanih dimenzija 1x1 m.



Prikazi Standa
u razlicitim
prostornim
gabaritima

Ovisno o smjeStaju moguce su kombinacije da Stand ima Cetiri, tri ili
dvije otvorene strane. To pred dizajnera, arhitekta Standa, osim pi-
tanja sigurnosti, stavlja i problem smjestaja glavnog HTZ-ova pulta.
On bi po logici stvari trebao biti smjeSten frontalno uz najfrekven-
tniji prolaz.



London 2016.
Garderoba s desne
strane

Uobicajeno je da se prikriveni dijelovi Standa koriste za skladiStenje
promotivnih i ostalih materijala i namjestaja, uz zahtjev lake dostu-
pnosti osoblju Standa. Pritom se suizlagaci ¢estim ulascima i izlasci-
ma iz skladiSta ne bi smjeli ometati, a ni oni ne bi smjeli biti na putu
koriStenja prostora za te potrebe. U sada$njim konfiguracijama Stan-
dova skladiSte koje je jedini gradeni prostor veli¢inom varira od 4

do 20 m*. Njegov se vanjski dio koristi za vizualne poruke, odnosno
slikovna ili graficka rjeSenja, pa o tome takoder valja voditi racuna. U
skladiStu trebaju biti stabilne i izdrZljive police koje, uz ostalo, mogu
podnijeti veliku teZinu broSura. SkladiSte je ujedno i mala garderoba
koju s time na umu valja uciniti funkcionalnom i iznutra. Unutar tih
dosadasnjih skladisSta ponekad je i mala kuhinja s plo¢ama za kuha-
nje, radnom plohom, sudoperom, vise¢im elementima za posude te
hladnjakom.
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BroSure na HTZ-ovim
pultovima i drzacima




London 2016.,
prilikom gradnje

Slozive stolice na
talijanskom Standu

u maniri talijanskog
dizajnera Joe

Colomba proizvedene
tehnologijom, takoder
talijana, Giulia Natte

Komunikacija s posjetiteljima

Glavni pult je mjesto prvog kontakta s posjetiteljem 1 spada medu
najistaknutije elemente Standa, kako u smislu privlacenja izgledom,
tako i svojom funkcionalno$cu. Njegova funkcionalnost omogucuje da
izlagac kvalitetno prezentira sve $to se nudi. PoZeljno bi bilo da HTZ-
ov pult bude neSto manji od trenutnog tj. oko 150 cm duZine i 80 cm
dubine s dvije barske stolice, a oznaceni pultovi suizlagaca smjestaju se
uz obod Standa te su upola kraci uz jednu barsku stolicu.

Osim na kongresnim sajmovima kada suizlaga¢i nemaju pult, pult je
mjesto za izlaganje njihovog promotivnog materijala, a viSak materi-
jala arhivira se unutar pulta. HTZ svoje promotivne materijala, te po-
vremeno prigodni suveniri, izlaZe na pultu, a broSure i na eventualnim
samostojecim stalcima pored pultova. Visak materijala se nalazi unutar
pultova i u skladiStu. Pult zbog velike koli¢ine publikacija treba imati
dovoljnu nosivost iizdrZljivost. Prakti¢no je da s unutarnje strane ima
policu, kos za smece, uticnice za struju te treba ostaviti mogucnost

da se unutrasnjost pulta zatvori kako bi djelovao uredno sa svih stra-
na. Vanjska je strana pulta slobodna za aplikaciju grafickog rjeSenja.
Osoblje deZzurno za pultom verbalno komunicira sa zainteresiranim
posjetiteljima.

Stol za poslovne razgovore trenutno postoji u vise varijanti. Za dva
kongresna sajma, kada se ne koriste pultovi, u sklopu stola za razgovo-
re je totem s nazivom suizlagaca, te ormari¢ s kljucem jer suizlagaci ne-
maju pultove gdje bi mogli odloziti privatne stvari. Na ostalim sajmo-
vima stolovi za razgovore trenutno su s visokim stolovima i stolcima,

a osim toga vece suizlagacko mjesto ima veci stol sa Cetiri stolice, dok
manje mjesto se sastoji od manjeg stola sa dvije stolice. Osim kod kon-
gresnih sajmova kada nema pultova, potrebna je i povezanost pulta sa
stolom za razgovore suizlagaca kako bi djelatnici dajuci informacije po-
sjetiteljima mogli istovremeno sudjelovati na sastanku. Stolice trebaju
biti udobne, ali da ne zauzimaju puno mjesta, te takve da se u transpor-
tu mogu slagati jedna na drugu. Stalak za broSure zbog ogranicenosti
prostora mozda moZe biti uzduzni, minimalno Sirok toliko da stane A4
brosura, dok visina ne bi trebala biti iznad 160 cm.

Prostor za eno-gastro prezentacije i ostale dodatne sadrzaje za poslov-
ne partnere smjesta se na unutarnjem dijelu Standa, a povezan je sa
skladiStem, i ne smije ometati poslovne razgovore koji se odvijaju oko
stolova za razgovore. Ako su dodatni sadrZaji predvideni za sve posjeti-
telje, trebali bi biti dostupni na rubu Standa.



Berlin 2017.
Polukruzna konstrukcija,
unutarnja strana
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Cetm najvaznija
1 ostali saymovi

Poslovni, mjeSoviti i specijalizirani

Do tridesetak spomenutih inozemnih sajmova na kojima HTZ nastupa
razvrstavaju se kao poslovni, mjeSoviti i specijalizirani. Poslovni su saj-
movi za predstavnike poslovnih subjekata koji se prema prilici otvaraju
iza individualne posjetitelje. Ti su sajmovi turizma za HTZ najvazniji.
MjeSoviti i specijalizirani sajmovi usmjereni su na Siru publiku i na druga-
Ciji svojstven nacin itekako su znacajni.

Tradicionalno su najvazniji HTZ-ovi nastupi na Cetiri poslovna sajma:
Berlin, London, Frankfurt i Barcelona. Dva od ta Cetiri su turisticka a dva
su specijalizirana kongresna. Turisticki poslovni sajmovi su u Berlinuiu
Londonu, a poslovni kongresni sajmovi su u Frankfurtu i Barceloni.

Berlin i London

Na najvaZnijem medunarodnom turistickom poslovnom sajmu ITB Berlin
u oZujku bude viSe od 170 tisuca posjetitelja, a HTZ s dvadesetak suizlaga-
Ca predstavlja se na Standu veli¢ine 240 m?. Vazno je da je ovaj sajam za-
dnja dva dana otvoren 1 za Siroku publiku. Na turistickom poslovnom saj-
mu WTM London u studenome, na kojemu je broj posjetitelja pedesetak
tisuca, HTZ se na Standu veli¢ine 260 m” predstavlja s oko 25 suizlagaca.
wTM London zadnji dan sajma dopusta ulaz studentima.

Za posjetitelje koji ciljano, prema rasporedu sastanaka obilaze izlagace
potrebno da je u trenutku kada su na Standu HTZ-a, na raspolaganju ima-
ju stol za razgovore s pripadajuc¢im stolicama, ali i da organizacija Standa
osigura odgovarajucu mjeru privatnosti, no radi neverbalne poruke o
transparentnosti i mjeru otvorenosti. Uz reCene Standovske obligatne
sadrZaje kao Sto je skladiSte s kuhinjom, radi specifi¢nih potreba na saj-
movima ITB Berlin i wTM London bilo bi opravdano imati i garderobu mi-
nimalne velicine (1,5 X 3m) s vjeSalicama ili ugradbeni ormar s plohama.

Samo je na ova dva poslovna sajma, ITB Berlin i wTM London, potre-
ban VIP prostor. To su obi¢no dva veca stola s po Sest stolica smjeSteni

u unutrasnjosti Standa u po mogucnosti djelomic¢no diskretnijem pro-
storu. Namijenjen je sastancima VIP posjetitelja s delegacijama HTZ-a 1
Ministarstva turizma. Trenutacno je VIP prostor pregradom minimalno
izdvojen iz Standa. Treba predvidjeti mogucénost da se VIP prostor inkor-
porira unutar Standa i na ostale sajmove, gdje Ce postojati potreba.



Glavni info pult i
pultovi suizlagaca

Berlin 2016.

VIP prostor



Skladiste, Sank i
prostor za razgovore

Berlin 2017.

Eno-gastro za
partnere
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Frankfurt i Barcelona

Na svibanjskom poslovnom kongresnom sajmu IMEX Frankfurt,
HTZ se sa 12 suizlagaca za oko devet tisuca posjetitelja predstavlja
na Standu veli¢ine 125 m?, a na IBTM Barcelona u studenome, s istim
brojem suizlagaca, za priblizno isti broj posjetitelja, Standom veli¢i-
ne 120 m*.

Poslovni kongresni sajmovi namijenjeni su samo za odabrane po-
slovne posjetitelje, a specifi¢ni su jer je fokus na poslovnim razgovo-
rima. To su unaprijed dogovoreni sastanci za koje je potreban funkci-
onalan, ali i razmjerno dojmljiv prostor. I mada na ove sajmove, osim
velikog broja suizlagaca, dolaze i novinari te veliki broj posjetitelja iz
Hrvatske, zbog iznimno visoke cijene zakupa prostora poZeljno je da
je Stand formiran na Sto manjoj kvadraturi.

Na kongresnim sajmovima komunikacija Standa s gostima je speci-
ficno drugacija. NajvaZniji su unaprijed dogovoreni sastanci. To znaci
i da nema potrebe za dijeljenjem prevelike koli¢ine broSura pa se na
kongresne sajmove obi¢no Salje najmanje te vrste materijala, jedna
paleta. Gotovo nema potrebe ni za pultom, osim ako ¢e uz njega

biti hostesa koja poslovne posjetitelje povezuje s domacim sugo-
vornikom. Eventualno takav pult i stol suizlagaca mogu biti jedan
element, a prakti¢no se pokazalo i rjeSenje da u sklopu stola postoji
ormaric s klju¢em.



Barcelona 2016.
prezentacija

Na poslovnim kongresnim sajmovima IMEX FrankfurtiIBT™M
Barcelona osim kombinacije skladiSte-kuhinja potreban je prostor,
mozda Cak i prostorija, za grupne prezentacije sa 12 do 15 stolica,

uz rjeSenje kojim bi se izbjeglo da odvijanje prezentacija ometa sa-
stanke na Standu, kao ni buka s drugih Standova prezentaciju. Ovdje
su, ovisno o razmjerima prostora, potrebni stropni projektor ili LED
monitor, razglas i bezi¢ni mikrofoni.
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Otocni Stand

Na poslovnim turistickim i kongresnim sajmovima Standovi su otoc-
ni, tj. otvoreni s Cetiri strane, velikih i srednje velikih kvadratura.
Prema projektu iz 2011., koji se posljednjih godina koristi u modifici-
ranom obliku, osnovni je prostorni oblik svih varijanti Standova tre-
bao biti krug. Radi se u biti o radijalnom sustavu Standova razliCite
veli¢ine unutar jedinstvenog i prepoznatljivog koncepta. Spajanjem
dvaju krugova dobiva se izduljeni element u obliku elipse, na kraje-
vima polukruZan. Ta je forma bila namijenjena primjeni na najve¢im
sajmovima.

Prema projektu iz iste godine smanjivanjem osnovnog rjesenja, re-
duciranjem prostora galerije te svodenjem Standa na kruZni oblik
1daljnjim segmentiranjem kruga dobiva se kompaktnija varijanta
Standa primjerena za skromnije nastupe HTZ-a. Unutar Standa
smjeSteni su pultovi, stolovi za razgovore i prezentacije te ostali ko-
risni i tehnicki funkcionalni prostori. Ali podesni i za komunikaciju
s opom sajamskom publikom. Na taj su nacin projektanti, osim
jednostavne prepoznatljivosti, namjeravali osigurati 1 maksimalnu
funkcionalnost za sve posjetitelje koji se pribliZzavaju Standu i razgle-
davaju ga, kao i veliku upadljivost i uocljivost Standa u guzvi izlagaca
1uzavreloj sajamskoj atmosferi.

Sto ve¢em broju posjetitelja
Sto viSe informacija

Poslovni posjetitelji se mijeSaju s individualnima na mjeSovitim
sajmovima. Obujam i intenzitet nastupa HTZ-a na tim sajmovi-

ma osjetno varira, $to umnogome ovisi o zanimanju suizlagaca.
Suizlagaci su subjekti iz sektora turizma koji zakupljuju na HTZ-
ovom Standu definiran prostor (vece ili manje suizlagacko mjesto).
Njihova je osnovna svrha $to vecem broju posjetitelja dati Sto viSe
svoje usluge ili preporuciti i uputiti na druge subjekte i kontakte.
Korisno je predstaviti informacije vezane uz doZivljajne zanimljivo-
stiirazne oblike turizma. Ograni¢eni budZet za te namjene razlog
je da se na dosadasnjim nastupima dodatni sadrZaji nisu nudili, osim
eno-gastro ponude.

Na mjeSovitim se sajmovima podijeli znatna koli¢ina promotivnih i
informativnih materijala. Vrlo je tesko da osoblje Standa besprijekor-
no izlazi na kraj s velikom disperziranoScu interesa brojne publike.
Sirina podrudja kako ukupne tako i specijalnih ponuda artikuliraju
se u doista brojnim promotivnim tiskovinama.
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Standovi jednostavnijeg dizajna

Sajmovi s naglaskom na samo jedan proizvod ili jednu skupinu
proizvoda u biti su specijalizirani sajmovi. Takvi su, recimo, sajmo-
vi nautike ili kampinga, a njihovu publiku ¢ini mjeSovita publika,
poslovna i op¢a. Na ovim sajmovima uobicajeni su Standovi jedno-
stavnijeg dizajna i konstrukcije, kao i kod mjeSovitih sajmova, te se
takoder dijele velike koli¢ine raznovrsnog promotivnog 1 informa-
tivhog materijala.

Po sebi se razumije da na cijelom Standu mora biti apliciran vizual
—u skladu s generacijom slogana ‘Full of Life’ s odgovarajucom jezi¢-
nom varijacijom koja ovisi o mjestu nastupa, motivima destinacija,
emocija i dozivljaja - te slogani, pri Cemu se, osim primorskog dijela
Hrvatske, moraju izloziti 1 motivi kontinentalne turisticke ponude.
Do sada se na ve¢im sajmovima video opcoj publici prikazivao na
modularnim LED displejima na kruni Standa kao kombinacija vizua-
la, slogana s motivima i aktivnosti u raznim destinacijama, a na ma-
njima sve to na displejima presloZenima u videozid ili na ekranima
vecih dimenzija.

Primjetno je da se u glavhu temu ovoga razmatranja,
a to je pitanje rekonceptualizacije nastupa,

ulazi na neki nacin induktivno; da se polazeci

od pragmaticnijih odredenja i zahtjeva ide k
nacelnijima, u biti konceptualnima. Te teme zapravo
daju globalne odgovore na pitanja zasto i u potrazi za
rjeSenjima kao odgovorima na pitanje kako.



Miinchen 2017
Eno-gastro
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Prijedlozi
novih rjesenja

Ostati na koncepciji

Sto bi, onda, bio precizan natjecajni upit, tj. kako su definirane na-
slovne pozicije na koje bi kreativno trebao odgovoriti natjecajni rad?
Jasno je da se i s gornjim, viSe tehni¢kim uputama, na natjecaj mogu
prijaviti rjeSenja medu kojima se mogu ocekivatiiautohtonaivrlo
kvalitetna. Medutim, tako postavljen natjecajni zadatak mogao bi
one dizajnere koji Zele $iri dijapazon razmatranja posve sigurno pre-
pustiti koncepcijskom istraZivanju i riziku da koncepcijom promase.
Gledajudi sa strane sudionika natjecaja, to je rasipanje kreativne
energije, a sa strane buduceg narucitelja izvedbe takvim se nac¢inom
sniZzava ukupna kvaliteta pristiglih radova. Kad bi se te potrebe zane-
marilo, iz tehnickih je parametara lako postaviti natjecajni zadatak:
potrebno je predloZiti rjeSenje Standa za male, srednje i velike saj-
move, za koje treba dati prijedloge dviju varijanti, jednu za poslovne
turisticke i drugu za poslovne kongresne. Pritom treba voditi ra¢una
o tome da je na srednje velikim i malim sajmovima, tj. njima prilago-
denim Standovima, moguce koristiti Sto viSe interijernih elementa
koji ¢ine inventar velikih Standova.

S takvim pogledom klju¢no bi bilo samo odgovoriti na pitanja: kako
je,1je liuopce, moguce za razliCite vrste nastupa imati identi¢nu
infrastrukturnu postavu? Za neka rjeSenja u koja je uloZen poseban
trud odgovor bi mogao biti pozitivan. Tehnicke funkcije Standa su,
dakle, zadane, a one su obogacene tek nekim iskustveno dobivenim
zahtjevima koji su se u ranijim rjeSenjima pokazali neprikladnima.
Gabariti $tanda i njegove osnovne funkcije se zapravo ne mijenjaju,
arjeSenja ovise o veliCini Standa, broju suizlagaca i potrebom za po-
pratnim prostorijama. Shodno tome modularnost i prilagodljivost
koncepta Standa razli¢itim zadanim parametrima jedna je od najtra-
Zenijih karakteristika buduceg rjesenja.

Kandidatu na natjecaju koji se Zeli fokusirati na to da dotjera i do-
nekle unaprijedi funkcioniranje tradicionalnog Standa te odgovara
na temelju opisanih, kako imperativnih, tako i poZeljnih elemenata

i sadrZaja dosad bi ve¢ trebalo biti sve jasno za vlastitu kreaciju. Pri
tome se niposto ne implicira da bi takav, konzervativniji pristup, bio
slabije vrednovan. Moguce je da ¢e u kona¢noj odluci, utemeljenoj na
estetskom dojmu, funkcionalnosti i globalnim tro§kovima, prevlada-
ti teZnja da se ostane na ‘starom sadrzaju’ i konfiguraciji Standa.
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Starim sadrZajem nazivamo njegovo dosadasnje poimanje. Pritom,
ako se u njega koncepcijski ne intervenira na nacin sustavnog uprav-
ljanja brendom, prostor doZivljajne inventivnosti ostaje poglavito na
aplikativnim rjeSenjima prezentacije grafickih standarda i aktualnih
slogana.

Pokusaj drugacijeg pristupa

Za kandidate sklonije da revidiraju tradicionalni koncept Standa, uz
rizik da takva revizija iz nekih razloga ne bi bila prihvacena, u na-
stavku slijedi rasprava o moguc¢im pogledima na temu, koja na kraju
treba dati tehnicko rjesenje izgleda i funkcioniranja Standa. Takav,
odmaknutiji globalni pogled naici ¢e na mnoga pitanja na koja je po-
trebno dati autorski odgovor, jer preciznoga odgovora na njih nema.

Jasno je da tradicionalni sajamski nastup u tradicionalnom sajam-
skom ambijentu malo toga mijenja u izlagackim navikama i sasta-
vima izloZbenih posada. U rekoncipiranom kontekstu mnogo toga
funkcionira drukcije pa je pri takvom pristupu potrebno imati na
umu Sto sve iz promijenjene koncepcije izaziva i druge promjene
kao lanc¢anu reakciju. U prvome je dijelu opisana konstanta da po-
stojiznatna razlika u znacaju, profilaciji, vrsti posjetitelja, cijeni
nastupa i na kraju krajeva potencijalima svakog pojedinog sajma.
Slijedom toga, dakako, trebali bi proizlaziti i razliciti ciljevi koje HTZ
namjerava ostvariti na pojedinom sajmu. Jesu li zamisljene promje-
ne izvedive 1 odrzive ne samo na inZenjerskoj razini i jesu li one pri-
mjenljive na uvjete svih sajmova, ne samo kao scenografski postav i
funkcionalnost, nego i kao izazov izloZbenom osoblju?

Nakon tehnicke inventarizacije potreba za Stand HTZ-a i osnovnih
zahtjeva za njega, korisno je za eventualnu rekonceptualizaciju vi-
djeti $to i kako izlaZu na susjednim Standovima.

Madarska od dodatnih sadrZaja ima tematske 3D simulacije prika-
za uz pomo¢ 3D naocala kao $to je voZnja biciklom po odredenim
biciklisti¢kim stazama, video u sobi s pogledom od 360°, razne po-
zadine ispred kojih se posjetitelji mogu fotografirati, a u ambijent
ispuStaju mirise razlicitih sorti vina koje obogacuju 1 razliciti zvu-
kovi prirode. Irska, a u tome nije jedina, na svoj Stand dovodi plesne
skupine i glazbene izvodace. Na Standovima nekoliko zemalja mogu
se vidjeti izradivaci autenti¢nih suvenira koji pred posjetiocima
izraduju ili dovrSavaju mozaike, ru¢no izraduju ¢okoladu ili sladoled,
vezu na tekstilu 1 slicno, a nude se 1 interaktivne mogucnosti pregle-
davanja sadrZaja na ekranima osjetljivima na dodir.
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Na najatraktivniji moguci nacin

UobicCajene su 1 seanse kuSanja poznatih, manje poznatih ili do sada
potpuno nepoznatih gastronomskih delicija nekih zemalja ili njiho-
vih regija. HTZ bi pozdravio prijedlog koji bi na minimalno uvecanoj
kvadraturi Standa uz minimalan angazman potrebnog osoblja prido-
nio osmisljavanju dodatnih sadrzaja. Do sada je HTZ na Sest sajmova
za posjetitelje, suizlagaCe i njihove partnere -1 to na Sanku u sklopu
Standa — nudio eno-gastro doZivljaj: vino i sir. Taj se dio prezentacije
Zeli unaprijediti.

HTZ bi se takoder na velikoj Cetvorci sajmova, uopce, Zelio predsta-
viti ‘na najatraktivniji moguci nacin’, odnosno po mogucnosti s do-
datnim interaktivnim sadrZajem. Na svakom od ova Cetiri poslovna
turisticka 1 kongresna sajma nastupaju nacionalne turisticke orga-
nizacije i asocijacije koje artikuliraju nastup tako da posjetitelje Zele
impresionirati ljepotama i privla¢nostima svojih zemalja i to najve-
¢im 1 najatraktivnijim Standovima. Stoga bii HTZ na ova Cetiri sajma
trebao biti viden, ali bi se na njima morala prepoznati i raznovrsna
hrvatska turisticka ponuda.

Percepcija hrvatskih standova doima se kao
pozornost koja se rasipa u pluralnosti odredista i
tipova turizma koje nudi Hrvatska, umjesto da tu
raznolikost afirmira kao svoj glavni forté.
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Ivan Picelj, Vjenceslav Richter,
Aleksandar Srnec; Projekt jugoslavenskog
paviljona na sajmu u Stockholmu, 1949.

Ivan Picelj, Vjenceslav Richter,
Aleksandar Srnec; Projekt
jugoslavenskog paviljona na sajmu
u Parizu, 1950

Zau ovom dijelu izloZenu proble-
matiku iznimno zanimljivo pa i
inspirativno je navesti jednu, pot-
puno uvjetnu, ali ipak svojevrsnu
analogiju. Radi se doduse o dizaj-
niranju ne §tanda nego paviljona,
ali je kontekst prezentacije done-
kle istosmjeran. Bili su to projekti
kojima se tada mlada drzava pre-
zentirala na medunarodnoj sceni
u ideoloskom, ekonomskom,
gospodarstvenom i kulturnom
pogledu. U tome smislu radi se

o vrlo velikoj slicnosti temeljne
svrhe, kojom se konceptualno rje-
$ava promotivni nastup, a da bi se
postigla prepoznatljivost, dojmlji-
vost i privlacnost.

Konceptualna rjeSenja meduna-
rodnih sajmova u Stockholmu i
Becu, potom u Hannoveru i Pa-
rizu, radio je kreativni tim prve
liga nasih autora: Ivan Picelj,
Vjenceslav Richter i Aleksandar
Srnec, a kasnije ima se pridruZuje
iarhitekt Zvonimir Radi¢. Vesna
Mestric u netom objavljenoj pu-
blikaciji Nacrti i perspektive 1949-
50 (Muzej suvremene umjetnosti,
2017.) posebno istice njihovu
inventivnu razradu prostornih
rjeSenja koristenjem umjetnickih
iskustava konstruktivizma i geo-
metrijske apstrakcije. Osobiti as-
pekt Vesna Mestric nalazi u okol-
nosti da su ovi projekti izloZbenih
paviljona nastajali u vremenima

i sredini nesklonoj umjetnickim
eksperimentiranjima, ali usprkos
tome ostvarili su zapaZeni uspjeh.
S druge su strane, promatrajuci

ih s vremenskim odmakom, ovi
radovi izasli iz okvira uvrijeZe-
nih arhitektonskih projekata.

Na kraju jedan citat iz obrazlo-
Zenja natjecajne komisije koja

je odabrala ova rjeSenja za ona
koja e predstavljati nacionalnu
promociju, a koji u punom smislu
dotice ono $to u ovome poglavlju
isticemo: ‘Autori su se oslobodili
primitivnog misljenja, da tako-
zvana ,masovnost’ izlaganja robe
moZe impresionirati gledaoca.
ViSe paznje posveceno je kvaliteti
prikaza nego broju jednog te istog
predmeta’’
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Rekonceptualizacija

Odmak od Zanrovskog stereotipa

Ved je ranije napomenuta potreba globalne rekonceptualizacije samih
sajmova. To nije problem na koji hrvatski turisticki sektor moze znatnije
utjecati, ali je ta potreba za samu Hrvatsku dobra prilika da inovativnim
i kreativnim nastupanjem podigne vlastite standarde, pri ¢emu nije stra-
na ni primisao da bi se magnitudom vlastitog prezentacijskog nastupa
na sajmovima utjecalo i na promisljanje samih turisti¢kih sajamskih
priredbi.

Vecina se najvaznijih turistickih sajmova odrzava u prva tri mjeseca u go-
dini, a zna se dogoditi i da se njihovo odrZavanje kalendarski preklapa, pa
je to dopunska pogodnost da se dobro pripreme nastupi na sljede¢ima.

Prezentacija hrvatskog turistickog proizvoda u fizickom prostoru danas
je dobra prilika za odredeni odmak od Zanrovskog stereotipa tako da se

ona percepcijom izdvoji iz mnoSstva te da time ujedno postane jedno od
magneti¢nih fokusiSta sajmova na kojima se nastupa.

Pluralnost ponude jest osobina hrvatskog turizma i
jedino je valja prezentirati kao prednost. Medutim,

ako se neizostavno iz razloga politicke korektnosti
odjednom prezentira sve, pa k tome jos i jednako
naglaseno uz uporabu ‘apotekarske vage’, onda nista nije
naglaseno i nista se ne pamti.

Doprinos gradnji brenda

Vjerojatno nije potrebno posebno napominjati opéu suglasnost s HTZ-
ovim zahtjevom da dizajn Standa treba imati elemente po kojima je
Hrvatska prepoznatljiva. StoviSe, HTZ napominje da ocekuje ‘prijedloge
dodatnih elemenata Standa koji pridonose gradnji brenda Hrvatske’. Pri
tome to moraju biti elementi koji uljepSavaju prostor i privlace pozor-
nost posjetitelja i medija, ali u isto vrijeme ga minimalno zauzimaju. Za
primjer navode stablo masline, koje se do sada koristilo na kongresnim
sajmovima.

Ovime se otvara generalna i klju¢na tema gradnje brenda Hrvatske. Ako
promatramo sajamski nastup HTz-a kao promoviranje Hrvatske kao
poZeljnog odrediSta putovanja, a jedino ga je tako i moguce promatrati,
jasno je da Stand treba komunicirati upravo sintetizirani iskaz brenda
Hrvatske ili nekog njegovog aspekta. Ili ga treba barem anticipirati.
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Bila bi potpuna pogreska kad bi oni dizajneri i arhitekti koji se Zele
upustiti u davanje svog kreativnog odgovora na ovaj natjecaj poslije
procitanoga uvodnog dijela o rekonceptualizaciji dozivjeli - ‘Aha,
znam!’ trenutak. Glavni kreativni problem, onaj koji treba €initi ra-
zliku u tim rjeSenjima, u uvodnom dijelu nije ni nacet.

Naprotiv, rjeSenje koje treba istaknuti Hrvatsku kao odrediSte ne
sastoji se u tome da se kao zadani shvate vizualni elementi brenda,
sustav logotipa i slogana s njihovim primjenama, a sve je ostalo stvar
artikuliranja funkcionalne i dopadljive scenografske dekoracije.
RjeSenje koje bi proizlazilo iz rasprave ovoga dijela razmatranja ne
poziva produkt-dizajnera i arhitekta da (samo) stvore ovakve ili ona-
kve modularne praktikable koji Ce se prakti¢no ili manje prakti¢no
seliti po sajmovima, izloZbama, kao i posebnim promotivnim even-
tima, ¢emu bi jo$ poneki suradnik u projektiranju dodao rjeSenja
koja ¢e preporuciti primjenu ovakve ili onakve audio-vizualne i osje-
tilno-odzivne tehnologije $to je upravo sada u modi.

Takav pristup posve pouzdano nece donijeti kvalitativni pomak koji
bi hrvatsku turisticku ponudu izdvojio iz opfeg Zamora sajmovanja i
svega $to na sajmovima i drugim prikladnim mjestima svi nude i na-
tjecu se na gotovo isti nacin, a to ukljucuje i posluZene hranu i pica.

S takvim Ce se pristupima u stvaranju rjeSenja samo ponoviti nedo-
voljna izraZajnost nastupa, utopljenost u sve konkurentske ponude 1
opcu stereotipnost koja zavrsava sa Zalom vaznijih u menedZmentu
jer ¢e uzdisati za vecom kvadraturom Standa ili za boljim poloZajem
uz glavne koridore kojima se posjetitelji kre¢u kroz sajamske hale.
Primjer takvog moguceg ‘Zala’ za veCom kvadraturom je poloZaj i
kvadratura hrvatskoga Standa na IMEX-u u Frankfurtu u susjedstvu
znatno vecega Spanjolskoga, pri cemu samo izdvojeni Standovi dviju
Spanjolskih oto¢nih skupina, Baleara i Kanara, zajedno imaju povrsi-
ne vece od hrvatskog koji predstavlja cijelu zemlju.

Tome napokon nece pridonijeti ni zbir sve izloZene promotivne ‘tu-
risticke publicistike’ koja, viSe zbog raznolikih mogucnosti onoga
Sto Hrvatska gostu moZe ponuditi, a manje zbog neujednacenosti
standarda tih publikacija, nece ostvariti Zeljeni ucinak.

Posljednjih godina i u naSem slucaju postoji izdvojenost nekih regija
iz turistickog promotivnog hrvatskog korpusa. Zbog visokih cijena
Standova HTZ gubi suizlagace, a nekoliko regija i tvrtki zakupljuju
prostor direktno od sajma.

Zasto su neke regije donijele takvu odluku i izdvojile se iz zajednic-
kog HTZ-ova Standa? Dva su najvaznija i posebno indikativna razlo-
ga. Prvije visoka cijena participacije na centralnom Standu; danasnja
cijena uredenja varira u rasponu od oko 1500 kuna po kvadratu na
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beogradskom do dvostrukog i veceg iznosa na londonskom sajmu.
Drugi je u izravnoj vezi s prvim pa prvii namece. Regionalni i ostali
potencijalni suizlagaci, po njihovu misljenju, na HTZ-ovu Standu
nisu ‘dovoljno prepoznatljivi’. I tu je osnovni problem: nemala ula-
ganja, a rezultat je slaba vidljivost. Stoga nekoliko regija i tvrtkiu
namjeri da Sto djelotvornije smanje troSkove vlastite Standove ure-
duju vrlo jednostavno, a uz fleksibilnost u skladu s karakteristikama
njihove regije. No 1 ti subjekti se vlastitim Standom pokusSavaju loci-
rati Sto bliZe HTz-ovu Standu, a razlog za to je jasan - identifikacija
sa zemljom.

Tim samoizdvojenim suizlaga¢ima bitan je, dakle, i poloZaj blizak
HTZ-u jednako, kao $to je HTZ-u bitan polozaj unutar hale. Sto bolji
poloZaj znaci i Sto bolju vidljivost. Svi na Standu HTZ-a takoder Zele
biti vidljivi posjetiteljima, bez obzira na to o kojoj se vrsti sajamskog
nastupa radi, i svi preferiraju pozicije na obodnim dijelovima Standa
i, ako je ikako moguce, radije uz glavni hodnik nego uz sporedni.

Na svakom od spomenutih, a i nespomenutih,
elemenata promotivnih nastupa Hrvatske kao
turisticke destinacije kontinuirano se radi. Kvaliteta
svih elemenata nastupa je sve ujednacenija jer se na
tim sajamskim i izloZbenim dogadajima, napokon,
svaki put ponesto novo vidi i nauci pa se pokusava i
primijeniti u prvoj dostupnoj prilici.
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Razlic¢itost

Konfrontiranjem onoga Sto znamo o Hrvatskoj - a §to je bilo ja-
sno i to¢no iskazivano u svojevremenim promotivnim porukama
kao Hrvatska, zemlja razlicitosti - i situacije na Standu koja vrvi od
razliCitosti tiskovina svih vrsta, tipova, stilova, motiva, formata i
temata, pokazuje se svojevrsni paradoks: nekontrolirani narativ
koji vodi neZeljenom dojmu. Ta koli¢ina asortimana razlicitosti pu-
blikacija, koje HTZ nece moci u slijedecem kratkoro¢nom periodu
umanyjiti, zagusila je potencijalnu percepciju Hrvatske kao zemlje
razli¢itosti. (Percepcija jos bolja od navedene bila bi moZda jedino:
Hrvatska, zemlja tolerantna prema razlicitosti, ili neutralnijim izra-
zom - raznolikostt).

Tu kakofoniju nije moguce obuzdati bilo kojim formatima aplicirane
obavezne amblematike, ukljucivo i slogane. To naprosto ostaje fir-
mopis ispod kojega se ne razabire prepoznatljiv sadrZaj i iole poZelj-
na percepcija, $to je fenomen koji potvrduju i oni koji Zele nastupati
samostalno. Tim se umanjuje njegova temeljna funkcija identifika-
cijskog elementa, a dojam koji se time stvara ne potice profilirane
asocijacije. Tome ne moZe znatnije pridonijeti niti izbor uvec¢anih
fotografija, koje pojedina¢no mogu biti i visoke umjetnicke razine i
tehnicki besprijekorni prikazi hrvatskih bastinskih detalja. No, kao
cjelina nemaju sinergijski ucinak, jer regionalna zastupljenost moti-
va, a bez konceptualne harmonije, za takav ucinak nije dovoljna.

Osnovno nacelo jest, i valja ga ponoviti:
Ako je sve naglaseno, nista nije naglaSeno
- nego je buka.

‘Jedinstven i prepoznatljiv koncept’

Stand HTZ-a posljednjih se godina unapreduje efektnim mogucno-
stima koje daje suvremena tehnicka oprema. Ili barem spoznaja da
bi bilo anakrono ne koristiti ono $to svi koriste ili je trenutacno u
modi. Primjer je tehnologija modularnih videozidova kojima se mi-
jenjaju staticni graficki naglasci. I doista, ta tehnika viSe nije modni
krik koji pozornost privlaci ssamom svojom pojavom, jer se ona danas
prakticki svakodnevno primjenjuje u snimanju javnih televizijskih
emisija sve do ligaSkih nogometnih stadiona. U ovom kratkom case
studyju s primjenom LED videozida dogodio se uzvratni udarac jer je
njegova primjena, mimo shvacanja kao posve novog prezentacijskog
medija, stavljena ‘unutar jedinstvenog i prepoznatljivog koncepta’
HTZ-ovog impulsa prema stanju business as usual.
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Imaginacija autorskog rjeSenja Standa mora racunati na imaginaciju
autora koji Ce kreirati sadrZaj. I ne samo imaginaciju, nego i koncept
po kojem Ce se taj sadrzaj prilagodavati profilu izlozbe 1 demografiji
ciljanog emitivnog trzista. Samo tako se nova tehnika i tehnologija
mogu racionalno iskoristiti i s visokim u¢inkom opravdati to ulaga-
nje. Isto se odnosi i na videosadrZaj i njegov soundtrack, koji trebaju
biti mnogo rjecitiji od pukog animiranog billboarda.

HTZ iuizboru stati¢nih grafickih izloZbenih motiva vodi racuna o
ravnomjernoj regionalnoj zastupljenosti iz gotovo cijele Hrvatske.
Otegotna je okolnost ogranic¢ena raspoloZivost prikladnih stati¢nih
motiva i odgovarajuci fundus videoarhive, a to sobom nosi trosak
obogacivanja fundusa i fotografija i videa, pri cemu ta ulaganjau
troSkovnom smislu, kako za snimanja tako i za prava na footage,
mogu premasiti ulaganje u sve pristupacniju, ali jos uvijek skupu
tehnologiju. Alj, to je neizbjeZno ako se Zeli i¢i ukorak s viemenom i
konkurencijom.

Kandidat koji Zeli dobiti uvid

u trenutno raspolozivi fond
fotografija HTZ-a moZe zatraziti
na mail photo@htz.hr korisnicko
ime ilozinku za pristup HTZ
galeriji. Potrebno je napomenuti
daje traZenje u svrhu natjecaja
za rekonceptualizaciju sajamskih
nastupa HTZ-a.

Okupiti sve na Standu

Natjecateljima koji svojim rjeSenjima izgleda i funkcioniranja Standa
ujedno Zele ponuditi i rekoncipiranu viziju HTZ-ovih nastupa na saj-
movima u nastavku se nude neke vizije mogucih konceptualnih rje-
Senja kako da se kriticki izloZena praksa prevlada, pluralizam ponude
hrvatskoga turizma naglasi i Sto djelotvornije obogacuje percepcija
Hrvatske kao odrediSta putovanja.

Apsolutno je razumljiva Zelja HTZ-a, formulirana kao svojevrsni cilj
na podrucju sajmovanja, da na svome Standu okupi sve regije 1 5to
veci broj tvrtki. I da im pritom istodobno osigura najbolju mogucu
prepoznatljivost, i to po povoljnoj cijeni, a da ukupan koncept i dojam
Standa bude jedinstven i privlacan te da €ini cjelinu. Uspjesno krea-
tivno objediniti odgovor na takve zahtjeve samim produkt-dizajnom
izlozbenog Standa je vrlo teska misija. Ona je osobito teSko ostvariva
u postojecim relacijama i principima funkcioniranja, odnosno na po-
stojecoj konceptualnoj matrici. Za ostvarenje takve, potpuno logi¢no
utemeljene misije potrebna je: rekonceptualizacija nastupa.
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Izrazenu HTZ-ovu teZnju kojom bi se nastupom prikazala cjelina
naprosto nije moguce ostvariti bez slobodne i kreativne rekon-
ceptualizacije. HTZ trenutacno uspijeva obuhvatiti ve¢inu klju¢nih
destinacija i za to im sasvim sigurno pripada priznanje. U jednom,
pak, sinergijski potentnom nastupu potrebno je neovisnim projek-
tnim pristupom briZno programirati participaciju svake hrvatske
destinacije (regije, Zupanije), uz ekonomicniji iznos kvantitativnog
(prostornog iinog) udjela, a puno bitnije selekcijom atributa, moti-
vaivrednota kojom ta destinacija participira u ukupnoj pojavnosti
Hrvatske.

StratesSki je zadatak stalno slati jasnu poruku o
raznolikosti dozivljaja u Hrvatskoj, kao i sugestiju
kako gost treba biti spreman na jos vrhunskih
iznenadenja, da upravo nova otkrica i nove
senzacije Cine turisticki profil zemlje kao odredista
te da se svaka zamisliva kategorija gosta ovdje moZe
vrhunski provesti. Kako provesti takav zahtjev?

Dizajn sajamskog nastupa u prostoru, ali i viemenu

Dizajn sajamskog nastupa je produkt-dizajn. On je, dakako, multi-
disciplinaran 1 njegovo se projektantsko izvrSenje povjerava multi-
disciplinarnim timovima. Medutim, kreativni mastermind uspjes-
nom rjesenju koje ima izglede da bude primijenjeno nuzZno mora
imati kreativnu distancu i pregled cjeline problema koji nadilazi
inZenjersku, tehnoloSku i operatorsku razinu. Kreativni pomak s
rjeSenjem mora biti poticaj, pa i svojevrsna interpretacija rekon-
cepcije koja u vlastitom mediju (rjeSenja sajamskih nastupa) ljude
u HTZ-u na razini donoSenja odluka prisnazuje i ohrabruje na uvo-
denje kompatibilnih promjena na cijeloj fronti prezentacije, a da to
svakome ponaosob ulazi u svakodnevnu radnu obvezu.

UvaZavanje kriterija da je u svakom nastupu na sajmu nesto po-
trebno snaznije naglasiti vec je intuitivno prisutno u dosadasnjim
nastupima kod kojih se vodi ra¢una o emitivnim trZistima. Na svim
trziStima, koliko na izloZzbama toliko i na specijaliziranim even-
tima, stavljaju se odgovarajuci destinacijski naglasci, prilagodava
logistika, pa se ¢ak i daju posebne upute proistekle iz demografskih
istrazivanja preferencija o Zeljama i navikama pojedine demograf-
ske skupine gostiju.
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Ocigledne razlike izmedu pojedinih trzista nuzno su vec¢ dosad
utjecale na to da se svakom pojedinacno pristupi profilirano te da se
odoli pritiscima da na svakom trZiStu budu podjednako zastupljene
sve turisticke Zupanije i svi regionalni klasteri. Ta pouka oc¢iglednoga
da prema vrlo razli¢itim emitivnim trZiStima valja nastupati vrlo ra-
zlicito jedan je od dva aksioma po kojima se jos educiranije i kreativ-
nije moraju ravnati promotivni nastupi HTz-a. Ve¢ povr$ni pregled
tih turistickih emitivnih trziSta diktira da se prema njima djeluje
1aznovrsno.
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