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1. Uvod

Muzeji Hrvatskog zagorja predstavljaju najve¢i muzejski kompleks u Hrvatskoj i jedan od najznacajnijih
kulturno-turisti¢kih sustava u regiji. U njihovu sastavu djeluje pet muzejskih jedinica — Muzej seljackih buna
u Gornjoj Stubici, Muzej ,,Staro selo” Kumrovec, Galerija Antuna Augustincié¢a u Klanjcu, Dvor Veliki Tabor u
Desini¢u i Muzej krapinskih neandertalaca u Krapini — koje zajedno cine jedinstvenu cjelinu povijesti,
umjetnosti, tradicije i znanstvenog nasljeda Hrvatskog zagorja. Svaki od ovih muzeja donosi vlastitu pricu i
posebnu vrijednost: od prikaza Zivota neandertalaca i ¢udesnog putovanja kroz evoluciju, preko Zivih
tradicijskih obrta i zagorskih obicaja, do umjetnickih zbirki i povijesnih dvoraca koji Cuvaju legende i identitet

ovoga kraja.

Kao institucija od nacionalne vaZznosti, Muzeji Hrvatskog zagorja iz godine u godinu ostvaruju znacajne
rezultate u podrudju kulturnog turizma, stru¢ne muzeoloske prakse i muzejske pedagogije. Brojna
priznanja, medu kojima su PRO PR Globe World's Best of the Best — Museum Communication Achievement
Award, Big SEE Tourism Design Award 2023, prestizna Oznaka europske bastine te nagrada Hrvatske
turisticke zajednice za najbolju kulturno-turisticku destinaciju, potvrduju kvalitetu rada, inovativnost i
prepoznatljivost Muzeja Hrvatskog zagorja. U 2024. godini muzeji su ostvarili viSe od 283.000 posjetitelja,

Sto dodatno potvrduje njihov utjecaj i vaznost u razvoju kulturnog turizma Citave regije.

U kontekstu stalnih promjena u ponasanju posjetitelja, porasta digitalnih platformi, pojacane konkurencije
i potrebe za modernim, dinami¢nim komunikacijskim pristupima, javlja se nuznost strateSkog planiranja i
jaCanja marketinskih aktivnosti. Upravo iz tih razloga izraden je Plan marketinga Muzeja Hrvatskog zagorja
za 2026. godinu, koji donosi ciljane smjernice za daljnji rast brenda Muzeja Hrvatskog zagorja, povecanje
vidljivosti na nacionalnoj i medunarodnoj razini, snaznije povezivanje pet muzejskih jedinica u jedinstvenu

komunikacijsku cjelinu, te razvoj sustavne digitalne strategije.

Ovaj plan usmjeren je na unapredenje korisni¢kog iskustva, jacanje odnosa s publikom, pozicioniranje
muzeja kao nezaobilaznih kulturno-turisti¢kih odredista te kreiranje aktualnih i atraktivnih sadrzaja za sve
dobne skupine. Poseban naglasak stavlja se na razvoj i promociju edukativnih programa, kulturnih
dogadanja i posebnih tematskih iskustava, kao i na suradnju s lokalnim zajednicama, turisti¢kim subjektima,
obrazovnim institucijama i partnerima iz regije i Sire. Time se postavlja temelj za moderan, usmjeren i
mjerljiv pristup marketingu, s jasnom vizijom i ciljevima koji ¢e Muzeji Hrvatskog zagorja pozicionirati kao

vodecu bastinsku destinaciju i 2026. godine i u godinama koje slijede.



Vizija kulturne ustanove

Muzeji Hrvatskog zagorja ukljucivi su i participativni u upravljanju bastinom i odgovorno grade
institucionalnu otpornost uz primjenu UNESCO-ovih ciljeva odrzivosti te uz implementaciju horizontalnih

nacela.

Misija Muzeja Hrvatskog zagorja

Muzeji Hrvatskog zagorja dostupan su muzej koji na zabavan nacin, putem edukacije i interpretacije,
povezuje ljude s prapovijesti, povijesti, bastinom i umjetnosti Hrvatskog zagorja od regionalnog,
nacionalnog i medunarodnog znacaja te odrzivo upravlja kulturnom i prirodnom bastinom koja mu je

povjerena na brigu.
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3. Opis ustanove

Tip: opéi, muzejska ustanova sastavljena od pet ustrojstvenih jedinica
Vrsta: nacionalni
Djelokrug: republicki

Osnivac: Republika Hrvatska



Osnovan: 1992., a djeluje od 1. sije¢nja 1993.

Ravnatelj Muzeja Hrvatskog zagorja: Jurica Sabol, dipl. ing. geol.

4. Uprava

Jurica Sabol, dipl. ing. geol., ravnatelj
Ivana Buzjak, mag. admin. publ., tajnica ustanove
Robert Glivar, voditelj racunovodstva

Vesna lvanié, tajnistvo

Sven Sams, mag. rel. pub., voditelj marketinga i odnosa s javno$¢u

5. Analiza trzista i okruzenja

Analiza konkurentnog okruZenja i strateski poloZaj Muzeja Hrvatskog zagorja

Muzeji Hrvatskog zagorja djeluju unutar dinami¢nog i kompetitivnhog okruzenja kulturnog, turistickog i
edukativnog sektora. Na nacionalnom trziStu prisutne su brojne institucije slicnog profila — muzeji,
interpretacijski centri, kulturne ustanove i turisticke atrakcije — koje se natjecu za paznju posjetitelja, medija
i partnera. Unato¢ tomu, Muzeji Hrvatskog zagorja posjeduju prepoznatljivu i jasno definiranu
diferencijaciju koja ga izdvaja od ostalih: jedinstvenu kombinaciju prirodoslovlja, povijesti, etnologije,
umjetnosti i kulturnog turizma objedinjenu u jedan muzejski sustav. Upravo ova Siroka interdisciplinarnost
omogucuje Muzejima Hrvatskog zagorja da privuku razliCite ciljne skupine, od obitelji s djecom i skolskih

grupa do turista, znanstvenika, ljubitelja umjetnosti i kulturnih entuzijasta.

Zagorje je jedna od najrazvijenijih regija kontinentalnog turizma u Hrvatskoj, a muzeji unutar Muzeja
Hrvatskog zagorja imaju klju¢nu ulogu u njegovom brendiranju kao destinacije kulture, tradicije, povijesti i
umjetnickog nasljeda. Uloga muzeja ovdje nadilazi klasi¢nu prezentaciju grade — oni su pokretaci kulturnog
Zivota, centri edukacije, nositelji interpretacije bastine i vazni turisticki motivi. Kroz muzeje se oblikuje
narativ regije, gradi prepoznatljiv identitet te se stvaraju doZivljaji koji doprinose razvoju cjelokupnog

destinacijskog brenda Hrvatskog zagorija.



Velika prednost: svaki muzej pokriva drugu granu bastine

Jedna od najvecih strateskih prednosti Muzeja Hrvatskog zagorja jest raznolikost tematskih podrucja koje

sustav pokriva. Svaki muzej donosi sasvim drugaciji sadrzaj, atmosferu i ciljnu publiku:

e Muzej krapinskih neandertalaca predstavlja vrhunski spoj prirodoslovlja i najmodernijih

multimedijalnih tehnologija, s naglaskom na evoluciju Covjeka i prapovijest.

e Muzej ,Staro selo“ Kumrovec prikazuje etnolosku i tradicijsku bastinu te Zivi muzej zagorskog

seoskog Zivota pocCetkom 20. stoljeca.

e Dvor Veliki Tabor donosi izniman povijesni i arhitektonski sadrZzaj uz popularne legende, vitesku

tematiku i edukativne programe za sve uzraste.

e Galerija Antuna Augustinci¢a pokriva podrucje likovne umjetnosti, modernizma i kiparstva kroz

opus jednog od najznacajnijih hrvatskih kipara.

o Muzej seljackih buna objedinjuje povijest drustvenih pokreta, identitet regije i vazna obiljezja

hrvatske proslosti.

Ova razgranatost sadrZzaja omogucuje Muzejima Hrvatskog zagorja da na trzistu zauzme Siroku, ali strateski
fokusiranu poziciju — nudi ponudu za gotovo sve segmente posjetitelja, a istovremeno ostaje vjeran svojoj
osnovnoj misiji Cuvanja i interpretacije zagorske bastine. Takva raznolikost je rijetka u muzejskoj djelatnosti
i predstavlja snaznu polugu za razvoj marketinga, posebno u digitalnim kampanjama koje mogu precizno

ciljati specifi¢ne publike za svaki muzej.

6. Prilike na trzistu

S obzirom na globalne trendove u kulturnom turizmu i kontinuirani razvoj kontinentalnih destinacija, pred
Muzejima Hrvatskog zagorja otvaraju se brojne prilike koje strateski marketing plan za 2026. moze

maksimalno iskoristiti:
1. Rast kulturnog turizma i Skolskih posjeta

Sve vedi broj turista traZi autenti¢ne, edukativne i iskustvene sadrzaje. Muzeji Hrvatskog zagorja se savrseno
uklapaju u ovaj trend kroz interaktivne postave, radionice, vodene ture i programe za djecu i mlade.

Posebnu priliku predstavlja rast Skolskog turizma, gdje Muzeji Hrvatskog zagorja ve¢ imaju snaznu



reputaciju, ali postoji prostor za dodatno ja¢anje ponude i vidljivosti. Provesti ciljane marketinske aktivnosti

kroz dogovorene posjete Skolama i vrti¢ima kako bi se predstavili svi programi koje Muzeji nude.
2. Sve veci interes domacih posjetitelja za iskustvene programe i zabavne sadrzaje

Domacdi posjetitelji posljednjih godina pokazuju rastuéi interes za oblike kulturnog turizma koji nadilaze
klasi¢no razgledavanje muzeja. Umjesto pasivnog obilaska postava, publika sve vise traZi radionice,
prakticne aktivnosti, tematske igre, demonstracije vjestina i zabavne programe za obitelj. Ovaj trend
posebno je vidljiv kod obitelji s djecom, mladih parova te vikend posjetitelja iz Zagreba i okolnih Zupanija,

koji Zele sadrzaj koji je doZivljaj, a ne samo edukacija.

Za Muzeje Hrvatskog zagorja to predstavlja izuzetno vaznu priliku. Svaka muzejska jedinica ve¢ posjeduje
specifican karakter i bogatu bastinsku podlogu koja se moze pretvoriti u atraktivne interaktivne programe
— od radionica tradicijskih obrta u ,Starom selu” Kumrovec, preko djecjih i obiteljskih edukativnih aktivnosti
u Muzeju krapinskih neandertalaca, do kreativnih likovnih radionica u Galeriji Antuna Augustincica ili

interpretativnih Setnji i legendi u Velikom Taboru.

Razvojem i jacanjem ovakvih iskustvenih sadrzaja, Muzeji Hrvatskog zagorja mogu privuéi veéi broj domadih
gostiju, produljiti boravak posjetitelja u regiji, potaknuti ponovne dolaske te poveéati prepoznatljivost kao

destinacije kulture, zabave i obiteljskih dozivljaja.

Kombinacija edukacije i interakcije postaje klju¢na prednost — a moderni posjetitelji upravo to traze.

7. 1zazovi u okruzeniju

Unato¢ znacajnim potencijalima koje Muzeji Hrvatskog zagorja posjeduju, sustav se trenutno suocava s
nizom izazova koji zahtijevaju strateski promisljene, dobro koordinirane i ciliane marketinske aktivnosti. Ti
izazovi ne proizlaze samo iz specifi¢nih organizacijskih okolnosti, vec i iz Sireg drustvenog i tehnoloskog
konteksta u kojem djeluju muzejske institucije 21. stolje¢a. Kako bi Muzeji Hrvatskog zagorja zadrzali svoju
relevantnost, prosirili publiku i dodatno ojacali brend, potrebno je sustavno adresirati nekoliko kljuénih

podrucja.

1. Ograni¢en marketinski budzet

Jedan od najizraZenijih izazova odnosi se na ograni¢ene financijske resurse namijenjene promociji. S
obzirom na opseg djelovanja Muzeja Hrvatskog zagorja, koji obuhvaca vise ustrojstvenih jedinica, Sirok
raspon kulturnih i edukativnih programa te stalno rastuée zahtjeve publike, postojeéi marketinski budzet
ne prati uvijek potrebe sustava. To rezultira time da se mnoge potencijalno vrijedne inicijative, kampanje ili

suradnje ne mogu realizirati u punom opsegu, ili se u potpunosti odgadaju.



U takvom kontekstu neophodno je stratesko planiranje koje ¢e omoguditi maksimalnu ucinkovitost svakog
uloZzenog eura. Fokus se mora staviti na pametno biranje kanala komunikacije, koristenje digitalnih alata
koji omogucuju precizno ciljanje publike te jacanje partnerstava sa srodnim kulturnim, turistickim i
obrazovnim institucijama. Suradnje s turistickim zajednicama, lokalnim samoupravama, skolama, hotelima
i privatnim sektorom mogu postati klju¢an izvor dodatne promocije bez velikih financijskih ulaganja. Osim
toga, vazno je razviti sustav internih prioriteta kojim bi se odredilo koje su kampanje klju¢ne u pojedinoj fazi

godine, Sto omogucuje bolju dinamiku i uskladenost aktivnosti u odnosu na raspolozivi budzet.

2. Potreba za jacanjem digitalnog identiteta

U digitalnom dobu vidljivost muzeja u online prostoru postala je jednako vaina kao i kvaliteta fizickog
postava. lako Muzeji Hrvatskog zagorja ve¢ posjeduju odredeni digitalni temelj — ukljucujuéi prisutnost na
drustvenim mrezama, informativne web stranice i povremene promotivne video sadrZaje — prostor za
napredak i modernizaciju je iznimno velik. Danasnji posjetitelji, posebno mlade generacije i strani turisti,
informacije prvenstveno traze na internetu, a ocekuju komunikaciju koja je dinami¢na, vizualno privlacna,

brza i personalizirana.

To pred Muzeje Hrvatskog zagorja postavlja zadatak sustavnijeg oblikovanja digitalnog identiteta koji ¢e biti
prepoznatljiv, dosljedan i profesionalan. Potrebno je ulagati u kvalitetne vizuale, SEO optimizaciju radi
boljeg pozicioniranja na Googleu, povecane ciljane Google i Meta kampanje, te daljnja izrada atraktivnog
video i multimedijalnog sadrzaja. Dodatnu vrijednost moze donijeti razvoj interaktivnih digitalnih alata —
poput virtualnih tura, edukativnih platformi, mobilnih aplikacija — koji ne samo da privlace novu publiku,

nego i povecavaju angazman korisnika.

Redovita komunikacija, dosljedan vizualni identitet, jasna strategija prisutnosti na drustvenim mrezama i
suradnja s influencerima ili travel blogerima mogu u kratkom roku znacajno povedati vidljivost muzeja u
digitalnoj sferi. Sve to doprinosi stvaranju modernog, relevantnog i konkurentnog brenda koji odgovara
potrebama suvremenog posjetitelja. Isto tako potrebno je prosiriti kampanje na novim platformama poput

Tik-toka ili Snapchata.

3. Neujednacena vidljivost svih ustrojbenih jedinica

lako Muzeji Hrvatskog zagorja djeluju kao objedinjeni sustav, pojedine muzejske jedinice imaju znatno
razli¢itu razinu vidljivosti u javnosti, $to je jedan od dugogodisnjih izazova. Muzej krapinskih neandertalaca,
kao perjanica sustava i ujedno jedna od najposjecéenijih muzejsko—turistickih atrakcija u Hrvatskoj, prirodno
privlaci najvise pozornosti medija, posjetitelja i promotivnih aktivnosti. Nasuprot tome, neki drugi muzeji —
poput Galerije Antuna Augustinci¢a ili Muzeja seljackih buna (posebno u razdoblju obnove) — ostaju

djelomicno u sjeni, iako posjeduju vrijedne zbirke i potencijal za razvoj specifi¢nih ciljanih publika.



Kako bi se postigla ravnoteza, vazno je razviti marketinski pristup koji jednako prepoznaje specifi¢nosti
svakog muzeja. To znaci diferencirane strategije: dok jedan muzej moze privladiti obitelji i strane turiste,
drugi se mozZe usmijeriti na ljubitelje umjetnosti, lokalnu zajednicu, stru¢njake ili skole. Cilj je da svaka
jedinica dobije adekvatnu vidljivost u skladu sa svojim identitetom, ponudom i dugoro¢nim razvojnim

ciljevima.

U tom procesu vazna je i bolja koordinacija unutar samog sustava. Kad se komunikacijske aktivnosti
planiraju centralno i strateski, lakSe se usmjeravaju resursi, izbjegava preklapanje i osigurava da niti jedna
jedinica ne ostane zanemarena. Pravilno rasporedene kampanje, integrirani kalendar dogadanja te jasno

definirani prioriteti mogu znatno pridonijeti uravnotezZenijoj percepciji cijelog sustava.

8. Ciljne skupine

Ciljne skupine Muzeja Hrvatskog zagorja izrazito su raznolike, Sto odrazava bogatstvo sadrZaja koje sustav
nudi. Kao kompleksna mreza muzeja razliCitih tematskih usmjerenja — od arheologije i etnologije do
umjetnosti i suvremenih interpretacijskih centara — Muzeji Hrvatskog zagorja privliace Sirok krug
posjetitelja Ciji se interesi, motivacije i potrebe znatno razlikuju. Zbog toga je kljuéno razvijati programe,

komunikacijske strategije i interpretacijske pristupe koji ¢e ciljano odgovarati svakoj od tih skupina.

Ova segmentacija omogucduje stvaranje prilagodenih edukativnih programa, kulturno-turistic¢kih
manifestacija, istraZivackih projekata, digitalnih sadrZzaja i posebnih ponuda. Ujedno olakSava planiranje
marketinskih aktivnosti te povecava relevantnost komunikacije prema publici. U nastavku su detaljno

opisane klju¢ne ciljne skupine s naglaskom na njihove specificne interese, potrebe i ocekivanja.

Obitelji s djecom

Obitelji su jedna od najvaznijih ciljnih skupina jer ¢ine jezgru posjetitelja tijekom cijele godine, a osobito

vikendima i praznicima. Njihovi interesi ukljucuju:
e zabavno-edukativne sadrzaje koji kombiniraju igru i uCenje,

e interaktivne radionice na kojima djeca sudjeluju u stvaranju, istraZivanju ili rekonstrukcijama

povijesnih elemenata,

e tematska dogadanja poput obiteljskih festivala, interpretacijskih dana ili posebnih obiljezavanja

blagdana.

Obitelji posebno cijene sadrzaje prilagodene razli¢itim dobnim skupinama, prostore za odmor, jasne

informacije o programima i cjenovne pogodnosti (obiteljske ulaznice, paketi). U tom smislu Muzeji



Hrvatskog zagorja imaju potencijal dodatnog razvoja sadrzaja koji poti¢u medugeneracijsko ucenje i aktivno

sudjelovanje djece u muzeju.

Ucenici i studenti

Skolske skupine tradicionalno ¢ine velik udio u ukupnom broju posjetitelja Muzeja Hrvatskog zagorja. Ovu

skupinu zanimaju:

edukativni programi u skladu sa skolskim kurikulumom,
e izletiiskole u prirodi,
e radionice povezane s povijesc¢u, arheologijom, umjetnoséu i tradicijskom kulturom,

e programi namijenjeni razvoju kritickog misljenja, poput vodenih tura, strucnih predavanja i

istrazivackih aktivnosti.

Za studente je vazna dodatna dimenzija — pristup strucnoj literaturi, arhivu i zbirkama, mogucnost prakse,
mentorstvo kustosa i sudjelovanje u znanstvenim projektima. Suradnji s fakultetima (povijest,
antropologija, muzeologija, umjetnost, turisticki studiji) treba pridavati sve ve¢u pozornost jer dugoro¢no

stvara novu profesionalnu publiku.

Individualni posjetitelji
Ova skupina ukljucuje domace i strane posjetitelje koji muzeje posjecuju samostalno i u potrazi su za:
e  kulturnim i povijesnim sadrzajima,
e visokokvalitetnim interpretacijskim materijalima,
e digitalnim izlozbama i multimedijalnim prikazima,
e tematskim turama i specijaliziranim vodic¢ima.

Individualni posjetitelji cijene fleksibilnost — Zele birati tempo obilaska, raspolazu ograni¢enim vremenom
i traZze jasne, vizualno privlacne informacije. Za njih su klju¢ni dobro osmisljeni digitalni vodici, jasno

oznaceni postavi, dostupni tekstovi na vise jezika i suvremeno dizajnirani informacijski materijali.

Turisti (domacdi i strani)

Turisti su iznimno vaZna skupina jer svojim posjetima nadilaze sezonalnost i pruZaju snazan doprinos

lokalnom gospodarstvu. Njihovi interesi ukljucuju:

e autenticne kulturne doZivljaje,



lokalnu gastronomiju,

prirodna i kulturna obiljeZja regije,
e interpretacijske centre i atraktivne muzejske postave,
e programiidogadanja.

Za turiste je bitna dostupnost informacija na stranim jezicima, dobra povezanost s turistickim rutama,
digitalna vidljivost te suradnja muzeja s turistickim agencijama, hotelima i vodi¢ima. Posebni turisticki

paketi, kombinirane ulaznice i suradnje s lokalnim OPG-ovima mogu dodatno povecati interes ove skupine.

Umirovljenici

Umirovljenici ¢ine skupinu koja ¢esto raspolaze slobodnim vremenom i preferira:
e druZenjaitematske programe,
e predavanja, kulturna dogadanja i stru¢na vodstva,
e radionice koje poticu kreativnost i drustvenu ukljucenost.

Za ovu skupinu vaZna je pristupacnost sadrzaja (fiziCka dostupnost, cijene, organizirani dolasci u grupama),
ali i mogucénost aktivhog sudjelovanja. Programi poput “srijedom za umirovljenike”, tecajevi tradicijskih

vjestina ili susreti s kustosima mogu pojacati njihovu povezanost s muzejima.

Ranjive skupine

Inkluzivni pristup jedan je od standarda suvremenog muzeolo$kog djelovanja. Ranjive skupine traze:

prilagoden pristup izlozbama,

taktilne vodice, sadrzaje na Brailleovom pismu,

multimedijske sadrZaje za osobe s oSte¢enjem sluha ili vida,
e prostornu i organizacijsku pristupacnost.

Razvoj inkluzivnih programa omogucava MHZ-u da postane primjer dobre prakse i dodatno ucvrsti svoju

misiju drustvene odgovornosti.

Strucna publika
Ovu specijaliziranu skupinu zanimaju:

e istrazZivacki projekti,



e pristup zbirkama, arhivima i dokumentaciji,
e znanstvene konferencije, publicisticke suradnje i multidisciplinarni projekti.

Odrzavanje ove ciljne skupine vaZno je za razvoj stru¢nog ugleda Muzeja Hrvatskog zagorja i za jacanje

njihove pozicije u nacionalnoj i medunarodnoj muzeoloskoj zajednici.

Kulturne institucije i udruge

Ukupna kulturna scena pociva na medusobnoj suradnji institucija, udruga i organizacija. Ova skupina trazi:
e umreZavanje i zajedni¢ke manifestacije,
e razmjenu iskustava, izloZbi i resursa,
e partnerstva kroz projekte sufinancirane iz EU fondova i drugih izvora.

Takva suradnja omoguduje rast svih ukljucenih dionika i Sirenje kulturne ponude regije.

Mediji
Za medije su kljucni:
e pravovremene informacije,
e  kvalitetni vizualni materijali,
e strucne izjave i komentari kustosa,
e najave dogadanja i interpretacije aktualnih tema.

Strateska komunikacija s medijima povecdava vidljivost muzeja, pomazZe izgradnji brenda i doprinosi

stvaranju pozitivne percepcije u javnosti.

Lokalna zajednica

Lokalna zajednica predstavlja temeljnu, dugoroc¢nu i emocionalno najpovezaniju publiku Muzeja Hrvatskog

zagorja. Njihovi interesi obuhvadaju:
e sudjelovanje u kulturnim dogadanjima,
e volontiranje,
e ukljucivanje u zajednicke projekte,

e razvoj identiteta i osjecaja pripadnosti.



Za odrzivost muzeja nuzno je da lokalni stanovnici muzeje doZivljavaju kao svoje. Programi koji poticu
participaciju, otvoreni dani, lokalne manifestacije i suradnja s udrugama gradana kljucni su za jacanje ove

veze.

9. Kljucni ciljevi i pokazatelji uspjeha (KPI)

Za uspjesno upravljanje Muzejima Hrvatskog zagorja kljucno je definirati jasne, mjerljive i realno ostvarive
ciljeve koji se mogu pratiti kroz odredene pokazatelje uspjeha (KPI). Ovi pokazatelji omogucuju kontinuiranu
procjenu napretka i ucinkovitosti marketinskih, obrazovnih i programskih aktivnosti, uz moguénost

pravovremenog prilagodavanja strategije.

Povecanje ukupnog broja posjetitelja

Jedan od primarnih ciljeva MHZ-a jest povecati ukupan broj posjetitelja za 15% u odnosu na prethodnu
godinu. Uspjesnost se mjeri pra¢enjem broja prodanih pojedinacnih ulaznica, grupnih posjeta, sudjelovanja
u radionicama, tematskim dogadanjima i posebnim programima. Analiza se provodi na razini svake

muzejske jedinice, s ciljem prepoznavanja sezonskih trendova i razlika u privlacnosti pojedinih sadrzaja.

Povecanje udjela stranih posjetitelja

Kako bi MHZ dodatno ojacali svoju poziciju u medunarodnom kulturno-turistickom prostoru, cilj je povecati
udio stranih posjetitelja putem ciljane promocije na stranim trZistima, suradnji s turistickim agencijama i
optimizacijom digitalnog sadrZaja na stranim jezicima. Pokazatelj uspjeha temelji se na sustavnoj evidenciji

nacionalnosti posjetitelja, uz godiSnju analizu rasta.

Vedca digitalna prisutnost i vidljivost

Digitalna komunikacija klju¢na je za privlacenje suvremene publike. U tom kontekstu cilj je kontinuirano
jacati prisutnost MHZ-a na drustvenim mrezama, web stranicama i digitalnim platformama. Uspjesnost se
prati kroz broj novih pratitelja, rast interakcija, ukupan doseg objava, porast posjeta web stranici te
ucinkovitost digitalnih marketinskih kampanja. Ovi pokazatelji osiguravaju jasnu sliku o tome koliko digitalni

kanali utjeCu na vidljivost i angaZzman publike.



Poboljsanje vidljivosti u medijima

Kako bi MHZ dodatno udvrstili svoj ugled i prepoznatljivost, vazno je povedati broj medijskih objava i
suradnji s razli¢itim medijskim ku¢ama. Uspjeh se mjeri brojem objavljenih ¢lanaka, intervjua, priloga i
najava, ali i kvalitetom i tonom tih objava. Redovita kvartalna analiza omogucuje razumijevanje medijskog

interesa i planiranje ciljane komunikacije.

Jacanje suradnje s obrazovnim institucijama

Edukativna uloga muzeja jedna je od njihovih temeljnih funkcija. U tom smislu cilj je povecati broj radionica,
Skolskih posjeta, projekata sa Skolama i fakultetima te struénim programima za ucenike i studente.
Pokazatelji ukljucuju broj odrzanih programa, razinu sudjelovanja djece i mladih te broj novih partnerstava

s obrazovnim institucijama na nacionalnoj i medunarodnoj razini.

10. Prac¢enje marketinskih aktivnosti i izvjesStavanje

Kako bi se postavljeni ciljevi mogli objektivno evaluirati, nuzno je uspostaviti sustavnu praksu pracenja i
izvjeStavanja o svim marketinskim aktivnhostima. To podrazumijeva izradu redovitih izvjestaja za sve
komunikacijske kanale — drustvene mreze, web stranice, Google kampanje, newslettere, promotivne

materijale, PR aktivnosti i suradnje s partnerima.

Za svaki kanal potrebno je pratiti:
e dosegi broj pregleda,
e razinu angaZzmana publike,
e ucinkovitost objavljenih sadrzaja,
e rezultate oglasavanja (npr. cijenu po kliku, stopu konverzije),
e kvalitetu medijskih objava,

e broj suradniji s turisti¢kim i kulturnim subjektima.



Redovito mjesecno i kvartalno izvjestavanje omoguéuje pravovremeno planiranje, precizno usmjeravanje

marketinskog budzeta i prilagodbu strategije u skladu s stvarnim rezultatima.

Analiza prodaje ulaznica i usporedba s marketinskim kampanjama

Jedan od najvazinijih elemenata pracenja uspjesnosti jest detaljna analiza prodaje ulaznica u svim

ustanovama Muzeja Hrvatskog zagorja. Ovakva analiza obuhvada:
e ukupan broj posjetitelja po muzejskoj jedinici,
e prodaju razlicitih tipova ulaznica (individualne, grupne, obiteljske, skolske, kombinirane),
e sezonalnost i periodi¢ne oscilacije,
e profil posjetitelja,

e usporedbu s prethodnim godinama i razdobljima.

Posebno je vazno usporediti rezultate posjecenosti s razdobljima aktivnih marketinskih kampanja. Time se

mozZe precizno odrediti:
e koja je kampanja donijela najvedi porast posjeta,

e kako pojedini kanali (drustvene mreZe, PR, digitalni oglasi, turisticke suradnje) utjeCu na

posjec¢enost,
e koliko ulaganje u marketing generira stvarni povrat (ROI),
e koje tipove sadrzaja publika najbolje prihvaca.

Ovakva evaluacija omogucuje znatno ucinkovitije planiranje marketinskih strategija u buduénosti,

optimizaciju budZeta i postizanje viSeg stupnja ucinkovitosti u svim komunikacijskim aktivnostima.

11. Strategija promocije i brendiranja

Strategija promocije i brendiranja Muzeja Hrvatskog zagorja temelji se na kombinaciji digitalnih i
tradicionalnih komunikacijskih kanala, uz jasno definiranu vizualnu i verbalnu poruku koja povezuje sve
ustrojbene jedinice u koherentnu cjelinu. Cilj strategije je povecati vidljivost, prepoznatljivost i doseg
Muzeja Hrvatskog zagorja te osigurati da se sustav pozicionira kao nezaobilazna kulturna i turisticka

destinacija, ne samo na regionalnoj, ve¢ i na nacionalnoj i medunarodnoj razini.



Digitalni marketing

Digitalni kanali komunikacije predstavljaju najdinamicniji i najucinkovitiji nacin dopiranja do suvremene
publike — od obitelji i mladih do turista i stru¢ne javnosti. Muzeji Hrvatskog zagorja prepoznaju digitalnu
prisutnost kao klju¢no podrucje razvoja, te stoga ulaganja u digitalni marketing obuhvacaju sljedeée

elemente:

e Redovito azuriranje web stranice i SEO optimizacija:
Web stranica mora biti vizualno privla¢na, funkcionalna, jednostavna za navigaciju i azurna. SEO
optimizacija kljucna je za bolje pozicioniranje u rezultatima pretrazivanja, osobito za kljucne
pojmove vezane uz kulturu, turizam i edukaciju na podrucju Hrvatskog zagorja. Poseban naglasak
stavlja se na bogat sadrZaj — najave dogadaja, ¢lanke, fotografije, video materijale i relevantne

informacije za razlicite ciljne skupine.

e  Aktivna prisutnost na drustvenim mreZzama (Facebook, Instagram):
Drustvene mreze koriste se za promociju tekucih dogadanja, izlozbi, edukativnih programa i
zanimljivosti iz muzejskih zbirki. Fokus je na stvaranju sadrzaja koji je vizualno atraktivan,
interaktivan i prilagoden jeziku korisnika tih platformi. Redovite objave, video materijali, kratke
edukativne rubrike i kampanje usmjerene prema specificnim skupinama doprinose jacanju

angazmana i povecanju doseg.

e Google Ads kampanje za ciljana trZista:
Ciljanim oglasavanjem prema posjetiteljima iz Zagreba, Varazdina i Slovenije povedava se
posjec¢enost lokacija koje su lako dostupne jednodnevnim izletnicima. Google Ads omogucuje

precizno praéenje ucinka i optimizaciju kampanja u stvarnom vremenu.

¢ Newsletter komunikacija:
Redoviti newsletter Salje se zainteresiranoj publici i partnerima s najavama aktualnih i
nadolazecih dogadanja, edukacija i posebnih ponuda. Ova vrsta komunikacije gradi dugorocni

odnos s publikom te doprinosi informiranju i lojalnosti posjetitelja.

¢ Dosljedan i prepoznatljiv vizualni identitet:
Na svim digitalnim platformama koristi se ujednacen vizualni stil, Sto ukljucuje tipografiju, boje,
graficke elemente i fotografije. Ovim pristupom jaca se brend, a korisnici lakse povezuju sadrzaje

s Muzejima Hrvatskog zagorija.



Tradicionalni marketing

lako digitalna komunikacija ima sve snazniji utjecaj, tradicionalni marketinski kanali i dalje su vaZzan dio

strategije, posebno kada je rije¢ o dopiranju do lokalne zajednice, starijih posjetitelja, turista i institucija.

¢ Tiskani promotivni materijali (letci, plakati, brosure):
Materijali se distribuiraju na kljuénim lokacijama — turisti¢ckim centrima, hotelima, Skolama,
knjiznicama i kulturnim ustanovama. Oni pruZaju saZet pregled ponude svakog muzeja i poti¢u

posjet.

e Suradnja s turistickim zajednicama i hotelima:
Partnerstva s lokalnim turistickim zajednicama, hotelima i izletni¢kim destinacijama doprinose
ukljucivanju muzeja u turisticke pakete i rute. Takva suradnja poveéava doseg promocije bez

velikih troskova.

e Medijske objave, intervjui i PR ¢lanci:
Aktivna komunikacija s medijima osigurava da programi i dogadanja Muzeja Hrvatskog zagorja
imaju vidljivost u lokalnim i nacionalnim medijima. Intervjui s kustosima, prikazi izlozbi i

sudjelovanje u tematskim emisijama jacaju ugled ustanove.

e Oglasavanje u kulturnim i turistickim casopisima:
Ovaj kanal doprinosi ciljanju specifi¢ne publike koja aktivno trazi kulturne sadrzaje i kvalitetne

destinacije za posjet.

Brendiranje

Sredisnji element brenda Muzeja Hrvatskog zagorja jest poruka:

“Muzeji Hrvatskog zagorja — posjeti, istrazi, dozZivi.”

Ova poruka komunicira misiju muzeja — ocCuvanje, interpretaciju i promoviranje bogate zagorske kulturne
i povijesne bastine. Koristi se u sluzbenim dokumentima, dopisima, digitalnim objavama, promotivnim
materijalima i vizualnim kampanjama, ¢ime se osigurava jedinstven, prepoznatljiv i profesionalan ton
komunikacije. Kroz dosljednu uporabu poruke i vizualnog identiteta stvara se koherentan brend koji

povezuje sve muzejske jedinice u jedinstvenu cjelinu.

Programski marketing

Programski marketing obuhva¢a promociju sadrzaja koji proizlaze iz temeljnih djelatnosti muzeja —

edukacije, istrazivanja, oCuvanja bastine i prezentacije kulturnih vrijednosti. Kvalitetno isplanirani programi



i dogadaji klju¢ni su za privlaenje razli¢itih ciljnih skupina i za poveéanje ukupne vidljivosti Muzeja

Hrvatskog zagorja.

Edukativni i kulturni programi
Muzeji Hrvatskog zagorja provode niz aktivnosti namijenjenih djeci, mladima, odraslima i stru¢njacima:

¢ Radionice za djecu i mlade:
Kreativne, poucne i interaktivne radionice omoguéuju djeci upoznavanje bastine kroz igru i

prakti¢an rad. One predstavljaju vazan alat za jaanje muzeja kao mjesta neformalnog ucenja.

e Strucna vodstva i predavanja:
Vodstva, tematske ture i predavanja omoguduju dublje razumijevanje izlozbi i konteksta bastine.

Takvi programi privlade individualne posjetitelje, studente, umirovljenike i akademsku zajednicu.

e Interaktivne izlozbe i muzejske veceri:
Interaktivni sadrzaji i ve€ernji programi stvaraju poseban doZivljaj muzeja, povecavaju angazman

posjetitelja i privlate novu publiku, osobito mlade.

Dogadaiji i manifestacije

Dogadaji su snazan promotivni alat koji povecava vidljivost muzeja, omogucuje veéi broj posjeta i osnazuje

suradnju s partnerima.

e Srednjovjekovni dogadaji:
Pokazalo se da posjetitelje uvelike priviace dogadaji koji prikazuju povijesne dogadaje, bitke ili
samo prikaz Zivota iz srednjeg vijeka. Treba raditi na tome da se postojeci dogadaji ali i novi

razvijaju u tom smjeru.

e Ljetni programi u Velikom Taboru, Kumrovcu i Gornjoj Stubici:
Programi na otvorenom, koncerti, radionice i tematski dani ¢cine muzeje atraktivnim ljetnim

destinacijama za obitelji, turiste i lokalne posjetitelje.

e Festival tradicije i obrta:
Organizirati novi festival koji njeguje tradicijske vjestine, zanate i obicaje, povezujuc¢i muzej s

lokalnim proizvodacima, OPG-ovima, udrugama i obrtnicima.

e Znanstveni susreti i struni skupovi:
Organizacija stru¢nih skupova pozicionira Muzeje Hrvatskog zagorja kao relevantan centar za
istrazivanje i interpretaciju kulturne bastine, istovremeno jacajuéi suradnju sa sveucilistima i

institutima.



12. Troskovnik digitalne kampanje 2026.

Kako bi se tijekom 2026. godine osigurala snazna digitalna prisutnost, poveéao doseg svih muzeja u sklopu
sustava i ostvarila ucinkovita promocija programa, izlozbi i manifestacija, predvida se sveobuhvatan
troskovnik digitalnih aktivnosti. On uklju€uje ulaganja u oglasavanje, izradu sadrzaja, dizajn, administraciju

kampanja i posebne digitalne projekte koji omogucuju dugorocno jacanje brenda Muzeja Hrvatskog zagorja.

Planirani troSkovnik obuhvadéa sljedeée elemente:

Oglasavanje na drustvenim mrezama (Facebook i Instagram)

Intenzivna promocija dogadanja, izlozbi, edukativnih programa i sezonskih manifestacija tijekom cijele
godine. Uklju¢uje oglasavanje prema precizno definiranim ciljanim skupinama, remarketing kampanje,

oglasavanje prema posjetiteljima iz Zagreba, Slovenije i sjeverne Hrvatske te promociju klju¢nih dogadaja.
Google Ads kampanje

Ciljano oglasavanje putem pretraZivace i prikazivacke mrezZe, sa snaznim fokusom na turiste, jednodnevne
izletnike, obitelji i organizirane grupe. Kampanje su posebno vaine za promociju Muzeja krapinskih

neandertalaca, Velikog Tabora i Kumrovca kao najposjecenijih cjelogodisnjih lokacija.
Graficki dizajn i priprema vizualnih materijala

Obuhvada izradu digitalnih bannera, vizuala za drustvene mreze, animacija, video najava, promotivnih
grafika, vizualnog identiteta tematskih kampanja i posebnih sadrZaja za sezonu, teme i manifestacije.

Osigurava profesionalan i ujednacen vizualni standard za sve muzejske jedinice.

Izrada i odrzavanje digitalnih alata i sadrzaja

UkljuCuje tehnicka poboljsanja web stranice, SEO optimizaciju, izradu dodatnih podstranica za posebne

programe, implementaciju analitickih alata i odrzavanje newsletter platforme.



13. Zakljucak

Muzeji Hrvatskog zagorja predstavljaju jedan od najvaznijih kulturnih sustava u Hrvatskoj, s iznimno
bogatom bastinom, Sirokim rasponom programa i snaznom edukativnom funkcijom. Kroz razli¢ite muzejske
jedinice, Muzeji Hrvatskog zagorja djeluju kao Cuvari povijesti, identiteta i tradicije Hrvatskog zagorja, ali i
kao suvremena kulturna platforma koja spaja znanstveni rad, turizam, interpretaciju bastine i kulturno-
umjetnicke sadrzaje. Ovaj Plan marketinga predstavlja temeljni dokument koji definira smjer daljnjeg

komunikacijskog, promotivnog i programskog razvoja sustava.

Veé u pocetnoj analizi identificirani su kljucni izazovi s kojima se Muzeji Hrvatskog zagorja susrecu:
ogranicen marketinski budZet, potreba za snaZnijom digitalnom prisutnos¢u te neujednacena vidljivost
pojedinih muzeja unutar sustava. Ovi izazovi nisu prepreke, ve¢ razvojne tocke koje omogucuju sustavnu
optimizaciju marketinskih aktivnosti i usmjeravanje resursa prema najvaznijim prioritetima. Istodobno, oni
poticu inovativne pristupe, jacanje partnerstva s lokalnim i regionalnim dionicima te stratesko promisljanje

o dugoro¢nom pozicioniranju muzeja.

Usmjeravanjem na jasno definirane ciljne skupine — obitelji, uéenike, individualne posjetitelje, turiste,
umirovljenike, osobe s posebnim potrebama, znanstvenike, kulturne institucije, medije i lokalnu zajednicu
— Muzeji Hrvatskog zagorja potvrduju svoju otvorenost i inkluzivnost. Segmentacijom publike i razvojem
prilagodenih sadrzaja osigurava se relevantna, personalizirana i ucinkovita komunikacija, Sto dugoroc¢no

jaCa odnos izmedu sustava i njegovih korisnika.

Plan postavlja konkretne ciljeve i mjerljive pokazatelje uspjeha (KPl-jeve), ukljucujuéi povecanje ukupnog
broja posjetitelja, rast udjela stranih gostiju, jacanje digitalne vidljivosti, poboljSanje medijske prisutnosti i
produbljivanje suradnje s obrazovnim institucijama. Naglasak na sustavhom pracenju marketinskih
aktivnosti, izradi redovitih izvjesStaja i analizi prodaje ulaznica osigurava transparentnost, odgovornost i
strateSko donosenje odluka. Usporedba marketinskih kampanja s rezultatima posjecenosti pruza dragocjeni

uvid u to koji su kanali, sadrzaji i pristupi najuspjesniji, Sto omogucuje optimalno koriStenje resursa.

Strategija promocije i brendiranja kombinira digitalne i tradicionalne pristupe u konkretnu cjelinu. Poseban
naglasak stavlja se na razvoj digitalnog marketinga — SEO optimizaciju, drustvene mreze, Google Ads
kampanje, newslettere i vizualni identitet — ¢ime Muzeji Hrvatskog zagorja jacaju svoj poloZaj u sve
konkurentnijem kulturno-turistickom okruZenju. Tradicionalni oblici promocije i dalje imaju vaznu ulogu,
osobito u suradnji s lokalnim turistickim zajednicama, hotelima i medijima, ¢ime se osigurava pristup svim

generacijama i ciljnim skupinama.

Brand Muzeja Hrvatskog zagorja povezuje sve aktivnosti pod jedinstvenom porukom:

Muzeji Hrvatskog zagorja — posjeti, istraZi, doZivi.



Ova poruka naglasava temelje djelovanja sustava, dok istovremeno otvara prostor za suvremenu
interpretaciju bastine i jacanje prepoznatljivosti cijelog zagorskog kulturnog prostora. Programski marketing
— kroz radionice, predavanja, muzejske veceri, ljetne programe, festivale, znanstvene skupove i
manifestacije — dodatno potvrduje status Muzeja Hrvatskog zagorja kao aktivnog, inovativnog i

pristupacnog kulturnog aktera.

Financijski aspekti plana jasno definiraju razinu potrebnih ulaganja, osobito u segmentu digitalnog
marketinga. Posebno je vazno istaknuti da ulaganje u kvalitetan digitalni sadrzaj, profesionalnu produkciju
i analitiku dugoroc¢no donosi znacajan povrat u obliku poveéane posjeéenosti, bolje pozicioniranosti i jace

povezanosti s publikom.

Provedbeni plan s jasno rasporedenim razdobljima i odgovornostima osigurava da se aktivnosti odvijaju
pravovremeno, koordinirano i u skladu s dostupnim resursima. Definiranjem rokova za pripremu materijala,
pojacane sezonske kampanije, ljetne promocije i zavrsnu evaluaciju stvara se dinamican i izvediv okvir koji

omoguduje pracenje napretka tijekom cijele godine.

U konacnici, ovaj Plan marketinga predstavlja odrZiv i ambiciozan dokument koji ne samo da postavlja
ciljeve, vec i definira konkretne korake za njihovo ostvarenje. Kroz uravnotezenu kombinaciju digitalnih
strategija, programskog marketinga, promisljenih kampanja i snaznog brendiranja, Muzeji Hrvatskog

zagorja mogu nastaviti jacati svoj poloZzaj kao moderna, inovativna i drustveno vaZna institucija.

Sustavnim provodenjem planiranih aktivnosti, odgovornim upravljanjem resursima i stalnom analizom
rezultata, Muzeji Hrvatskog zagorja ¢e i u narednim godinama doprinositi razvoju kulturnog turizma,
unapredenju kvalitete Zivota lokalne zajednice i oCuvanju identiteta Hrvatskog zagorja, potvrdujuci svoj
status kao kulturnog sredista nacionalnog znacaja i mjesta koje inspirira, educira i povezuje razlicite

generacije posjetitelja.
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