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uvod
MUZEJI U vREMEnU 
DEMokRATIZAcIJE 
pUTovAnJA 
o muzejima i turizmu 
na Praktičan način

Muzeji i kulturni turizam jedan su od segmenata turističke industrije 
na kojima se temelji promišljanje i budućnost turizma u svijetu te na 
tom području šansu traže i mnogobrojne zemlje bivšeg Istočnog bloka 
i zemlje Mediterana, a među njima je i Hrvatska. Uspjele su sačuvati 
autohtonost načina življenja i izvornost svojeg nasljeđa, čime nastoje 
produžiti sezonu i pobjeći od profanoga masovnog turizma zasnovana 
na sunčanju i kupanju tijekom dva ljetna mjeseca. „Uživanje bez uni-
štavanja“ krilatica je koja najbolje ocrtava širok pojam kulturnog turiz-
ma i koja ukazuje na njegovo značenje u promicanju kulture suživota te 
očuvanja i poštovanja tuđe baštine, uz promicanje aktivnoga provođenja 
slobodnog vremena.
Fascinantne brojke o zaradi od kulturnog turizma motivirale su pojedine 
zemlje da ulože iznimne financijske napore u muzejsku infrastrukturu 
na novim lokacijama, stvarajući preduvjete za opsežan turistički zamah. 
Mnogo puta bilo je riječi o Bilbao-efektu iz devedesetih da bismo u ovom 
desetljeću svjedočili ekspanziji Louvrea u Saudijsku Arabiju, čime taj 
muzej otvara novo tržište u Aziji. Kakva je situacija kod nas? 
Duga i bogata tradicija hrvatskih muzeja oplemenjena je i obogaćena 
posljednjih godina nizom adaptiranih, novoosnovanih i novoizgrađenih 
muzeja. Spominjemo samo neke od njih: Muzej krapinskih neandertalca, 
Muzej antičkog stakla u Zadru, Arheološki muzej Narona u Vidu ili Arhe-
ološki muzej u Osijeku. Taj razvoj pratilo je neprekidno povećanje broja 
zaposlenih u muzejima, uvođenje novih tehnologija, realizacija brojnih 
kompleksnih stalnih postava, izložbenih projekata i drugih programa, 
poput Noći muzeja. Zahvaljujući povećanu interesu javnosti koji je pra-
tio spomenute projekte hrvatski muzeji svake godine bilježe i povećanje 

broja posjetitelja, koje na godišnjoj razini iznosi otprilike 2.500.000.1 S 
druge strane, turistička industrija u Hrvatskoj sve više i više uključuje 
muzeje i druge institucije kulture u ukupnu turističku ponudu Hrvatske, 
definirajući zacrtani put kulturnog turizma u svom Strateškom planu2: 

„Osnovni cilj hrvatskog turizma je osigurati dugoročnost pozitivnih uči-
naka održivim korištenjem prirodnih i kulturno-povijesnih potencijala, 
aktivnim sudjelovanjem u njihovom očuvanju i razvoju...“3 Ipak, držimo 
da ni muzealci ni turistički radnici ne mogu biti zadovoljni postignutim 
rezultatima te da postoji još jako mnogo mogućnosti i načina boljega 
povezivanja dviju različitih djelatnosti, tj. poticanja umrežavanja, među-
djelovanja i suradnje dionika iz javnog i privatnog sektora uz sustavnu 
zaštitu i kvalitetnu prezentaciju kulturnog nasljeđa kako domaćem sta-
novništvu tako i stranim turistima kako bi Hrvatska sa svojim muzejima 
postala prepoznatljivim odredištem. Unutar pojma kulturnoga turizma 
muzejima pripada posebno mjesto zahvaljujući njihovu statusu medija-
tora kulture u najširem smislu te riječi, a u skladu s velikim rasponom 
muzejskih zbirki koje čuvaju i prezentiraju. Muzeji sa svojim zbirkama 
u sebi nose nezamjenjiv kreativni i informativni potencijal koji privlači 
posjetitelje ukoliko je prezentiran na stručan i privlačan način i u skladu 
s očekivanjima suvremenoga društva. 
Zahvaljujući Ministarstvu turizma nastao je ovaj priručnik na osnovi re-
zultata dosadašnjega rada u različitim institucijama i najnovijih iskusta-
va stečenih razvojem kulturnog turizma.

1. upravljanje muzejima u 
turističkim destinacijama

Poželjno turističko odredište gradi se na osobitosti koja neku zajednicu 
čini različitom od drugih i na tome se trebaju temeljiti turistički proizvodi 
neke destinacije.
U kulturnom turizmu prožimaju se gotovo svi faktori koji čine osobnost 
nekog mjesta, što može uključivati povijest, etnologiju, arheologiju, 
umjetnost, arhitekturu, stanovništvo i njihov životni stil – tradiciju, druš-
tvenu, gospodarsku i političku strukturu, ali i hranu, vino i ostale lokalne 

1  Usp. Franulić M., Godišnja izvješća hrvatskih muzeja – uvod, MDC, Zagreb, 2006.; i 
„Izvješće o broju posjetitelja muzeja, galerija i zbirki za 2009“, u: Kultura i umjetnost u 
2009. Statistička izvješća, (ur.) Ostroški Lj., Državni zavod za statistiku RH, Zagreb, 2011, 
<http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2010/SI-1418.pdf > 

2  Strateški plan Ministarstva turizma za razdoblje 2011–2013, Ministarstvo turizma, Zagreb, 
kolovoz 2010, <http://www.mint.hr/UserDocsImages/110210-mint-11-13.pdf> 

3  ibid

smislu priručnik podloga i poticaj za stvaranje kulturno-turističkog par-
tnerstva unutar destinacije. Upravo će partnerstvo i sustavna suradnja 
podići kvalitetu destinacije i turističkih usluga, te razviti nove sadržaje i 
autentičnost proizvoda koji se nude posjetiteljima. 
Želja nam je u sljedećim godinama, putem edukacije, pridonijeti razvoju 
održivoga kulturnog turizma u Hrvatskoj, potaknuti umrežavanje i su-
radnju dionika iz javnog i privatnog sektora, uz sustavnu zaštitu i kvali-
tetnu prezentaciju kulturnoga nasljeđa turistima. Pravilno vrednovanje 
potencijala i prepoznavanje važnosti primjene i promocije kulturnog na-
sljeđa put je očuvanju identiteta i prepoznatljivosti hrvatskih destinacija.
Ovaj priručnik oslanja se na usporedne dokumente UNESCO-a (Charter 
of Principles for Museums and Cultural Tourism,1999) te kao podlogu 
ima priručnik koji je za upravitelje kulturne baštine izdao ICOMOS. Pri-
ručnik je utemeljen na međunarodnim dokumentima koje je prihvatila 
Republika Hrvatska (Deklaracija o kulturnoj raznolikosti, Konvencija o 
vrijednosti kulturne baštine za društvo) te na Strateškom planu Ministar-
stva turizma za razdoblje 2011-2013. 

Predgovor
MUZEJI I TURIZAM:
Djelovanje muzeja kao 
Dionika kulturnog turizma
Damir Bajs 
ministar turizma

Priručnik Djelovanje muzeja kao dionika kulturnog turizma ostvaren je u 
okviru programa Baština u turizmu što ga Ministarstvo turizma provo-
di već nekoliko godina zaredom, sa svrhom poticanja zaštite, obnove i 
uključivanja vrijedne hrvatske baštine u turističku ponudu. Priručnik je 
odraz nastojanja turističke i muzejske struke na objedinjenu pristupu 
kulturnoturističkom razvoju hrvatskih odredišta, uz pružanje sustavne 
potpore muzejskim inicijativama u predstavljanju muzejske baštine tu-
rističkoj javnosti. 
Hrvatski su muzeji jedinstven potencijal hrvatskoga turizma, nezaobi-
lazan dio kulturne ponude, a time i sastavnica kulturnoga turizma kao 
važnog usmjerenja turističkog razvoja Hrvatske. Muzeji su u globalnom 
konkurentskom okruženju magnet za privlačenje posjetitelja i tu njihovu 
zadaću prepoznaje i Ministarstvo turizma.
Muzeji čuvaju i pronose hrvatsku kulturnu baštinu i time tvore i promovi-
raju identitet grada, regije i zemlje. U tom djelovanju trebaju svu potporu 
kako bi sačuvali vrijednost svojih zbirki za buduće generacije i učinili ih 
dostupnima i sadašnjim posjetiteljima, kako domaćima tako i stranima. 
U upravljanju muzejima u turističkim odredištima nije jednostavno odr-
žati ravnotežu između osnovnih zadaća muzeja i složenosti turističkog 
okruženja. 
Priručnik će olakšati povezivanje muzejskih ustanova s ostalim nosite-
ljima i kreatorima kulturnoturističke ponude destinacije te biti poticaj 
za suradnju svih uključenih u turističko korištenje resursima muzejske 
baštine: turističkih agencija i turističkih zajednica, ostalih turističkih su-
bjekata, baštinskih i kulturnih ustanova.
Priručnik otvara mogućnost za učinkovito povezivanje turističke djelat-
nosti i muzejskih institucija, odnosno resursa kulturne baštine, uz tran-
sparentno i ravnopravno sudjelovanje svih uključenih sektora. U tom je 

http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2010/SI-1418.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/110210-mint-11-13.pdf
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proizvode, kao i još mnogo toga. Uključimo li u to krajolik, floru i faunu 
nekog odredišta, dobit ćemo ono što jedno mjesto razlikuje od drugoga, 
dakle njegovu osobnost ili identitet. 
Ako želimo potaknuti turističku aktivnost tijekom većega dijela godine, 
razvoj kulturnog turizma jedan je od prioriteta. 
Kulturni turizam trebao bi biti integriran u ukupnu turističku ponudu 
mjesta, regije odnosno države te shvaćen kao dio ukupnih kulturnih i 
turističkih razvojnih procesa posebice imajući na umu da su aktivnosti 
povezane s kulturom sve važnije posjetiteljima tijekom njihova boravka. 
Da bismo se u našoj zemlji u priču zvanu kulturni turizam doista mogli 
ozbiljno upustiti, potrebno je učiniti nekoliko važnih predradnji. Ponaj-
prije je potrebno osvijestiti pojam kulturnog turizma te se upoznati s 
dobrim primjerima uključivanja u turističku ponudu. 
Da bismo nešto više saznali o kulturnom turizmu, dobro je pogledati što 
o njemu kažu važne europske i svjetske institucije i organizacije koje se, 

slika 1: izbor međunarodnih dokumenata iz područja održivog kulturnog 
turizma, izvor: klarić, 2006.4 

4  Klarić V., Zajednica kulturnog turizma Hrvatske: Izazov okrenut posjetiteljima, Zbornik 
Međunarodnog znanstvenog-stručnog skupa. Zagreb, 2006.

sektor i znači mogućnost njezine financijske održivosti. Veza posjetitelja i 
domaćina vrlo je bitna stavka kulturnog turizma. Turistička destinacija pro-
stor je susreta različitih pojedinaca i različitih kultura. Turizam time postaje 
prostor preplitanja i prožimanja različitih identiteta, povijesnih, sadašnjih, 
kulturnih, zemljopisnih, stvarnih, imaginarnih, društvenih i pojedinačnih 
identiteta, identiteta domaćina i identiteta gosta te upravo zato turizam 
danas često zovemo “ekonomijom identiteta”.6 
Održivost, autentičnost, integrirani pristup destinaciji i edukacija čine oko-
snicu kulturnog turizma na jednak način kao i ekološkog turizma. Održivi 
kulturni turizam pritom podrazumijeva obziran odnos prema kulturnoj ba-
štini zajednice, njezino puno uvažavanje i očuvanje od strane (odgovornih) 
turista, kao i od strane turističke industrije kao korisnika.7 
U kulturnom turizmu važniji je sadržaj od načina dolaska do neke desti-
nacije i smještaja gosta, kako je to uobičajeno u masovnom odmorišnom 
turizmu. 
Važno je osvijestiti i činjenicu da svi kulturni proizvodi neće na jednak način 
privući pozornost posjetitelja ni biti jednako vrijedni kao turistički privlačan 
proizvod. Od vrijednosti nekoga kulturnog proizvoda za turizam je katkad 
važnija percepcija o njemu kao kulturno vrijednu dobru i tu marketing može 
imati ključnu ulogu. Treba se zapitati da li se neki kulturni proizvod perci-
pira kao poseban doživljaj, nezaboravno iskustvo ili kao ugodno provedeno 
vrijeme? Naravno da je to povezano – izvrsnost nekog kulturnog događaja 
vjerojatno će proizvesti i njegovu dobru percepciju.
Muzeji u Velikoj Britaniji su, primjerice, pokretači turizma u toj zemlji i 
imaju veliku ulogu u privlačenju posjetitelja i stvaranju britanskoga turi-
stičkog brenda. Statistike pokazuju moć muzeja u privlačenju posjetitelja s 
obzirom da su svrstani u deset glavnih atrakcija koje posjetitelje zanimaju i 
koje posjećuju u Velikoj Britaniji. Britanski muzeji dominiraju i na međuna-
rodnom planu, svrstavajući se među najposjećenije muzeje u svijetu, a to 
se itekako reflektira na njihov prinos turističkom gospodarstvu. 
Dobar kulturni proizvod kao sastavni dio turističkog aranžmana može po-
stati onaj magični dio koji nam nedostaje kako bismo produljili sezonu 
izvan ljetne, kako bismo privukli turiste u krajeve u kojima nema mora i pla-
ža i kako bismo ih napokon bolje upoznali i s ponudom naše metropole. 
Kultura, a to se onda odnosi i na muzejske ustanove, u turizmu je dio ono-
ga što neku destinaciju čini poželjnom. Dok dio turista na kulturu gleda kao 
na ključni čimbenik izbora određene destinacije, drugi na kulturnu ponudu 
gledaju kao na dobrodošao dodatak turističkom odredištu. 

6  Delgado A., Economy and identity. Tourism industries, Catalan Summer University, Prada 
de Conflent, 18 August 2009, <http://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article/
viewFile/225498/306842> 

7  Sustainable Cultural Tourism. Declaration of the International Council of Museums (ICOM) 
and the World Federation of Friends of Museums (WFFM) for worldwide Sustainable Cultural 
Tourism, December 2007, <http://archives.icom.museum/declaration_tourism_eng.html>

između ostalog, bave i kulturnim turizmom, poput UNESCO-a, Vijeća 
Europe ili ICOMOS-a, a potom se upoznati s najuspješnijim primjerima 
kulturnoturističkog sektora u Europi. 
Uloga države u stvaranju uvjeta za razvoj kulturnog turizma i partnerstvo 
privatnog i javnog sektora ključne su stavke za uspjeh kulturnog turizma. 
No najvažnije je od svega mijenjanje prevladavajuće slike Hrvatske u 
očima svijeta kao zemlje samo odmorišnoga turizma. 
Kulturna raznolikost, autohtonost i autentičnost na sve je većoj cijeni 
kod turista, i u sveukupnoj turističkoj ponudi, turističkoj industriji i tu-
rizmu uopće. Naša prednost je, između ostalog, kulturna raznolikost 
pojedinih regija Hrvatske. 
Upravo je Strategija razvoja kulturnog turizma5 koju je 2003. izradio In-
stitut za turizam, a na zahtjev Vlade RH, definirala operativne smjernice 
u razvitku kulturnog turizma ističući taj oblik turizma kao bitnu inter-
sektorsku poveznicu jer omogućuje uključivanje kulture u gospodarski 

5  Tomljenović R. et al.,Strategija razvoja kulturnog turizma Vlade RH i Ministarstva turizma: 
Od turizma i kulture do kulturnog turizma, Institut za Turizam, Zagreb, 2003 
<http://web.efzg.hr/dok/TUR/Strategija%20Razvoja%20Kulturnog%20Turizma.pdf> 

Okvirni profil kulturnih turista: 
—  žele istraživati
—  u potrazi su za svrhovitim osobnim iskustvom
—  motivirani su kulturnim događanjima
—  češće putuju kraće 
—  koriste se internetom u izboru odredišta

1.1. zašto je turizam važan

Osnovno razumijevanje turizma, turističkog tržišta i trendova može poslu-
žiti i biti korisno upraviteljima baštinskih ustanova, a unutar njih posebno 
muzeja. 

slika 2: tjelesni i duhovni oporavak, 
izvor: klarić, 2001.8

Turizam postoji zbog ljudske potre-
be za putovanjem, razmjenom isku-
stava, težnje za novim spoznajama 
te stoga u svojoj srži ima humanu 
misiju koja ovisi o gostu. Pozna-
vanje strukture turističke industrije 
(sektora) može pomoći identifika-
ciji prilika za bolje korištenje i pre-
zentaciju baštine te za otvaranje 
prema novim posjetiteljima i novoj 
potražnji. 

Zajednički projekti muzeja i turizma mogu biti nov izvor prihoda, kojim se 
mogu financirati istraživanja, zaštita, izložbe i druge potrebe muzeja. To je 
ujedno prilika za razvijanje novih modela i profesionalizaciju upravljanja 
muzejima, kao i za razvoj novih marketinških taktika. Poznavanje turistič-
ke segmentacije, novih kategorija posjetitelja i potražnje može pomoći u 
pripremi novih projektnih prijedloga, razvoju promotivnih programa i od-
govarajuće interpretacije, što otvara mogućnost za kontakte s novim odgo-
vornim korisnicima odgovornog i održivog turizma.
Turistička industrija, s druge strane, na novu potražnju odgovara novim 
razvojnim oblicima kulturnog turizma, koji nadilaze masovni turizam, te se 
okreće visoko segmentiranim specijalističkim nišama9. 

8    Klarić V, „Umjetnička baština i razvoj turizma“, Zbornik I. kongresa hrvatskih povjesničara 
umjetnosti, Zagreb, 15. - 17. XI. 2001., <http://hart.hr/uploads/documents/547.pdf>

9    Usp: Novelli M., Niche Tourism: Contemporary issues, trends and cases. Butterworth-
Heinemann Ltd, Oxford, 2005.  
Turistička niša termin je posuđen iz marketinga (segmentacija tržišta) i prihvaćen na 
svjetskom turističkom tržištu te je u uporabi i u Hrvatskoj. Taj je termin po mišljenju nekih 
autora širi pojam, koji obuhvaća: 

održivi kulturni turizam
izbor međunarodnih dokumenata

unwto
framework for quality in 
tourism

unwto
sustainable tourism charter

unwto
global code of ethics for tourism

eu quality
1998-2001

iqm for coastal 
tourism

iqm for urban 
tourism

iqm for rural 
tourism

1976 icomos
international charter on 
cultural tourism

icomo/unesco charter of 
principles for museums and 
cultural tourism, 1999

ethics charter for cultural 
tourism, paestum, april 2000

unesco, nara, document on 
authenticity
1994

unesco, istanbul declaration
september 2002

unesco, heritage at risk from 
tourism 2002

unesco, safeguarding of 
intangible heritage 2003

misija turizma

humana misija
gledište gosta

misija turističke 
industrije
ekonomsko 
gledište

egzistencijalne 
vrijednosti
fizička rekreacija
duhovni 
oporavak

ekonomska 
održivost
financijska 
dobit za lokalnu 
zajednicu

http://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article/viewFile/225498/306842
http://www.raco.cat/index.php/Paradigmes/article/viewFile/225498/306842
http://archives.icom.museum/declaration_tourism_eng.html
http://web.efzg.hr/dok/TUR/Strategija Razvoja Kulturnog Turizma.pdf
http://hart.hr/uploads/documents/547.pdf
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Istovremeno, kako raste ponuda kulturnih atrakcija, tako raste i kritičnost 
prema nekim tradicionalnim oblicima kulture. Kultura i kulturna baština 
omogućavaju nove supersegmentirane proizvode i mikroniše što se na 
njima zasnivaju. Njima se želi ostvariti dulji boravak turista na odredištu, 
njihovo veće zadovoljstvo te želja za ponovnim posjetom.

1.2. Što je kulturni turizam? 

Ono što podrazumijevamo pod sintagmom kulturni turizam posljednjih 
se godina znatno mijenjalo i širilo. U najširem značenju kulturni se turi-
zam odnosi na „sve oblike putovanja izvan mjesta stalnog boravka, mo-
tivirane potpuno ili samo djelomice zanimanjem za povijesnu, umjetnič-
ku, znanstvenu, tradicijsku ili suvremenu baštinu neke zajednice, regije, 
grupe ili ustanove”, pri čemu posjetitelji dobivaju uvid u novi i drukčiji 
način materijalnog i duhovnog življenja. Upravo to novo iskustvo razlog 
je uspjeha te vrste turizma.10

Kulturni turizam bavi se cijelim rasponom ljudskoga stvaralaštva, običa-
jima, nasljeđem, kulturnim aktivnostima. Takav turizam ujedno stvara 
partnerstvo između različitih sadržaja, ali se ujedno uklapa i u način ži-
vota mjesta. 
U Strategiji razvoja kulturnog turizma RH: „Kulturni turizam je turizam 
specijalnih interesa koji podrazumijeva posjete osoba izvan njihovog 
stalnog mjesta boravka motiviranih u cijelosti ili djelomično interesom 
za povijest, umjetnost, nasljeđe ili stil života područja, pri čemu kultura 
obuhvaća i opipljivu i neopipljivu baštinu.“ 11

—Turizam posebnih interesa (SIT - special interest tourism) - npr. omladinski, 
gastronomski, “mračni” itd. 

—Turizam na osnovi tradicije i kulture – npr. turizam kulturne baštine, plemenski, 
obrazovni, religijski itd. 

—Turizam na osnovi aktivnosti – sportski, volonterski, avanturistički itd. 
Prema navedenim autorima u okviru svake niše može se izdvojiti niz mikroniša. 
Usp: Zeriali, S., Istraživanje turističkih posjetitelja. Tržišne niše, Zagreb, 2-3.prosinca 2009, 
<http://hgk.biznet.hr/hgk/fileovi/16921.ppt#309,13> 

10    Lee J., P. Williams, Strategic Directions for Culture and Heritage Tourism in British 
Columbia, Ministry of Small Business, Tourism and Culture & Tourism British Columbia, 
November 1999.

11    Tomljenović R. et al., 2003 

čenje?
— Postoji li svijest o baštinskim resursima kao o turističkom potencijalu 

regije?
Kada promatramo krajolik neke regije, treba se upitati:
— Kakva je atraktivnost, uređenost i očuvanost okoliša? 
— Kakva je sigurnost okružja muzejske institucije?
— Radi li se sustavno na upravljanju i očuvanju baštine?
— Kakva je fizička, a kakva interpretativna te informativna dostupnost 

baštine?
Govoreći o pristupačnosti muzejske institucije turističkom tržištu, važno 
je razmisliti o:
— blizini ili udaljenosti ostalih kulturnih / baštinskih resursa sličnog, ra-

zličitog, konkurentskog ili kompatibilnog sadržaja, 
—udaljenosti od emitivnih tržišta,
— opremljenosti cesta, transportnoj povezanosti,
—signalizaciji,
— udaljenosti od smještajnih kapaciteta, vrsti i kategoriji pristupačnih 

smještajnih kapaciteta,
— udaljenosti od ugostiteljskih objekata, vrsti i kategoriji pristupačnih 

ugostiteljskih objekata,
— udaljenosti od kongresnih kapaciteta,
— parkovnom i zelenom okružju institucije,
— parkiralištima.

Pri promišljanju uloge muzeja u destinaciji treba uzeti u obzir njegovu 
lokaciju, ali i smještaj destinacije unutar turističkih čvorišta, odnosno ža-
rišta turističkog razvoja. O tome ovisi koje ćemo turističke niše otvarati 
oko destinacije.
Za turizam je važna praktična strana mogućnosti korištenja muzejskim 
resursima te se s tim u vezi postavljaju pitanja:
— Je li muzej od lokalnog, regionalnog, nacionalnog ili europskog zna-

čaja? 
— Uz koji oblik turizma i uz koju vrstu turističkog doživljaja se muzej kao 

resurs može vezati?
— Kakva je mogućnost pružanja i oblikovanja doživljaja unutar muzeja? 
— Kakve su mogućnosti uklapanja muzeja u kulturnoturistički proizvod?
— Kakav je potencijal muzeja na ljestvici atrakcija? 
— Kako se u turističko korištenje uklapa čuvanje, zaštita i interpretacija 

materijalne kulturne baštine?
Odgovori na ta pitanja pružaju mogućnosti razvoja turističkih proizvo-
da. 
Upravljanje muzejima unutar kompleksnog organizma turističke desti-
nacije treba podjednako pratiti interese turizma i svih drugih uključenih 
dionika, uvažavajući i potičući održivosti ukupnoga kulturnog prostora. 

slika 3: mikroniše u kulturnom turizmu – izbor, autor: vlasta klarić

*  Art Adventure Tourism turistička je niša koja podrazumijeva kombinaciju pustolovnog 
turizma i obilaska kulturnih znamenitosti (biciklom od dvorca do dvorca, kajakom od 
svjetionika do svjetionika i sl.). U Hrvatskoj primjer je Penjanje na MSU, Danijel Lacko 
“Multisport”, Noć muzeja, 2009.

mikroniše – izbor
ruralni / urbani turizam

povijesni turizam 
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arheološki turizam

etno- i tradicijski turizam

sakralni turizam

umjetnički turizam

muzejsk0-galerijski turizam

izložbe

spomenički turizam

eko-kulturni turizam

umjetničko-pustolovni turizam*

industrijski turizam

događajni turizam
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ln

a 
ba
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a

festivalski turizam

edukativni / školski turizam

filmski ili kazališni turizam

geneaološki turizam

vjerski turizam

volonterski turizam

kontemplativni turizam

fototurizam

ne
m

at
er
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ln

a 
ba

št
in

a 
– 

kr
ea

tiv
ni
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.

slikarski / likovni turizam

literarni turizam

muzički turizam

didaktički turizam

istraživački turizam

memorijalni turizam

jezični turizam

kulinarski turizam

1.3 vrijednost kulturne baštine kao resursa

tabela: zajednički interesi razvitka održivog kulturnog turizma i baštinskih 
ustanova, izvor: klarić, 2001.12

Kulturna baština ima umjetničku, povijesnu, znanstvenu, dokumentarnu 
i druge pa i duhovne vrijednosti, ali i edukativno, društveno, pa naravno 
i turističko značenje. Pritom zaštita i održanje baštine i turizam imaju 
neke zajedničke ciljeve. Baština je resursna osnovica za kulturni turizam, 
ali da bi bila u tu svrhu uporabljiva, mora proći transformaciju. Muzejske 
ustanove nedjeljiv su dio zajednice u destinaciji i njihovo funkcioniranje 
ovisi o ukupnosti kulturnog, sociološkog, fizičkog i ekonomskog okruž-
ja.
Želimo li o muzejima razmišljati turističkim umom, treba voditi računa 
o tome da su sve muzejske institucije (poput neobrađenoga dragog ka-
mena) resursi odnosno izvor mogućeg interesa. Samo neke muzejske 
institucije znače atrakciju (lijepi dragi kamen) te po svojim osobitosti-
ma mogu zainteresirati posjetitelje i imaju turistički potencijal, a rijetke 
su, zahvaljujući upravljačkoj politici, razvile otvoreni nediskriminirajući 
pristup publici i postale dio oblikovanog kulturnoturističkog proizvoda 
(brušeni dragi kamen).

Pri pripremi upravljačkog plana za kulturni turizam u vezi sa socio-povi-
jesnim okružjem zapitajte se:
— Ima li destinacija povijesno prepoznatljiv kontinuitet i turističko zna-

12    Klarić, 2001
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okrenutost posjetitelju
zaštita prirodnog i kulturnog 

okoliša
zaštita baštine

proučavanje i istraživanje kultura proučavanje i istraživanje baštine

prikupljanje iskustava, doživljaja i 
spoznaja

prikupljanje i inventarizacija 
baštine

kulturnoturistička destinacija
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Upravljanju baštinskim ustanovama cilj je očuvanje baštine za buduće 
generacije uključujući njezine intrističke vrijednosti. 
Upravljanje muzejom se, naravno, ne bavi samo potrebama turista, no 
oni mogu biti, iako nisu jedini, važni korisnici muzejskih usluga. Zadovo-
ljavajući potrebe i zahtjeve podjednako domaćih i stranih turista, muzej 
može znatno unaprijediti svoju djelatnost.

Otvaranje turizmu može uzrokovati povećanu potrebu za zaštitom mu-
zejske građe i u vezi s tim za dodatnim sredstvima. U rješavanje tog 
problema, ako se pojavi, nužno je uključiti sve dionike turističke destina-
cije. Većina baštinskih resursa ima više zainteresiranih (su)dionika (grad, 
država, politika, sponzori…). Konzultacija je s različitim (su)dionicima 
u okviru ostvarivanja kulturno-turističkih projekata nužna, pogotovo jer 
znamo da baštinske ustanove mogu biti i često jesu pod velikim utjeca-
jem (ili pod velikim pritiskom) ostalih dionika. 

U pripremi zajedničkih projekata pokazalo se da su modeli koji doživlja-
vaju neuspjeh oni koji pokazuju:
— nedostatak ekskluzivnosti
— nedostatak fokusa
— nedostatak provedbe
— nedostatak elastičnosti
— nedostatak partnerstva

 
tabela: elementi procjene baštinskih institucija unutar destinacije, izvor: 
mckercher, du cros, 2002.13

13   McKercher, B., H. Du Cros, Cultural tourism. Claredon Press, Oxford, 2002.

 slika 4. upravljanje muzejima unutar destinacije, autor: vlasta klarić

Ocjenjujući ulogu 
baštinskih institucija 
unutar destinacije s 
turističkog aspekta vodi 
se računa o nizu aspekata 
(subindikatori turističke 
atraktivnosti): 

Ambijentu i krajoliku unutar 
kojeg je muzej
Poznatosti muzeja izvan regije
Je li muzej nacionalna ikona ili 
simbol
Evokativnost – ima li dobru 
priču
Posjeduje li aspekt koji ga čini 
drukčijim
Zadovoljava li specijalne svrhe 
i uporabe (konferencijske, 
festivalske, hodočasničke, 
modne…)
Je li muzej komplementaran s 
ostalim resursima u regiji
Kakva je turistička aktivnost u 
regiji
Je li destinacija unutar koje je 
muzej kulturno atraktivna
Ima li muzej političku potporu
Kakva je pristupačnost muzeja
Kakva je prometna povezanost
Blizina ostalih atrakcija
Infrastruktura (WC, parking, 
ugostiteljski objekt, 
infopunktovi)

Ocjenjujući ulogu 
baštinskih institucija 
unutar destinacije s 
baštinskog aspekta vodi 
se računa o:

Potencijalnoj krhkosti resursa 
ili izloženih predmeta
Prihvatnom kapacitetu 
institucije/muzeja
Stanju obnovljenosti 
Postojanju plana upravljanja
Redovitom održavanju i 
nadgledanju
Spremnosti za konzultaciju s 
dionicima
Mogućnostima negativnih 
utjecaja posjetitelja na stil 
života i kulturnu tradiciju 
zajednice
Potencijalima za modifikaciju, 
kao dio razvoja proizvoda 
koji bi mogao imati negativni 
utjecaj na: tkivo resursa, stil 
života i kulturnu tradiciju 
zajednice

Pritom su od presudne 
važnosti: estetska 
vrijednost, povijesna 
ili znanstvena 
vrijednost, edukativna 
vrijednost, društvena 
vrijednost, rijetkost i 
reprezentativnost

Unutar svake destinacije moguće je i repozicioniranje muzeja:

Slika 5. Repozicioniranje baštinskih resursa unutar destinacije, izvor: Richards, 
200214 

14    Richards G.,“Od kulturnog do kreativnog turizma: europske perspektive”, Turizam, 
Institut za turizam, Zagreb, Vol 50 (2002), 3, str: 229-236
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2. DIonIcI U kREIRAnJU 
kUlTURno-TURISTIčkE 
DESTInAcIJE

slika 6. dionici u kreiranju kulturno-turističke destinacije, autor: vlasta klarić

3. koRISnIcI U 
kUlTURnoM TURIZMU

— predstavljanju najuspješnijih projekata članicama HGK, turističkim agen-
cijama u okviru rada Poslovnog kluba kulturnog turizma.

Ministarstvo turizma
Godine 2000. Ministarstvo turizma pokreće Program poticanja zaštite, ob-
nove i uključivanja u turizam baštine u turistički nerazvijenim područjima: 
Baština u turizmu, a 2003. dalo je izraditi Strategiju razvoja kulturnog tu-
rizma: Od kulture i turizma do kulturnog turizma15.
Pri Ministarstvu turizma 2008. Uredbom o unutarnjem ustroju Ministar-
stva turizma osnovan je Odjel za kulturni turizam (NN 34/08). „Odjel za 
kulturni turizam prati razvoj ovog posebnog oblika turizma, potiče inicija-
tive razvoja kulturnih turističkih proizvoda; uspostavlja sustav organizacije 
i mehanizme intersektorske suradnje; promovira kulturnoturistički razvoj 
kao jedno od prioritetnih opredjeljenja turističkog razvoja Hrvatske; identi-
ficira lokalitete s potencijalom da postanu regionalne i nacionalne turističke 
atrakcije; koordinira poslove u svezi s donošenjem i provođenjem strategije 
razvoja kulturnog turizma; sudjeluje u izradi prijedloga drugih strateških 
razvojnih dokumenata u dijelu koji se odnosi na kulturni turizam; predlaže 
i provodi konkretne programe koji potiču razvoj kulturnog turizma; ustro-
java odgovarajuću evidenciju programa iz svog djelokruga; sustavno prati 
i analizira provedbu programa; analizira učinkovitost mjera iz programa u 
odnosu na postavljene ciljeve te po potrebi predlaže odgovarajuće izmje-
ne; provodi aktivnosti vezane uz nadzor; potiče umrežavanje i partnerstva 
kulturnog i turističkog sektora na lokalnoj i regionalnoj razini; osigurava 
organizirano i sustavno pružanje stručne i tehničke pomoći inicijativama 
razvoja kulturnih turističkih projekata kao i suvremeno prezentiranje kul-
turnih turističkih proizvoda; surađuje s nadležnim i drugim institucijama u 
izradi i provedbi zajedničkih projekata i programa koji unapređuju kulturni 
turizam; surađuje s odgovarajućim udruženjima, jedinicama regionalne i 
lokalne samouprave i drugim institucijama“, a uz to sudjeluje u pripremi 
prijedloga i mišljenja na nacrte prijedloga zakona, sudjeluje u edukacijama 
sudionika vezanih za područje kojim se Odjel bavi; sudjeluje u pripremi 
i prati izvršenje državnog proračuna u dijelu koji se odnosi na djelokrug 
Odjela te obavlja poslove vezane uz primjenu propisa o državnim potpora-
ma koji se primjenjuju na programe koje Odjel provodi. 

Hrvatska turistička zajednica
Temeljem Strategije razvoja kulturnog turizma RH, 2005. osniva Ured kultur-
nog turizma. Hrvatska turistička zajednica, nacionalna je turistička organi-
zacija (NTO), koja ima glavnu odgovornost za promidžbu zemlje i njezinih 
atrakcija. Predstavljanje se provodi u suradnji i iz sredstava prikupljenih 

15    Tomljenović R. et. al., 2003

3.1. inicijative sustavnog razvoja 
kulturnog turizma u Hrvatskoj

Prvi okrugli stolovi, izložbe i rasprave s temom kulturnog turizma održani 
su tijekom 1992. i 1993. u HGK – Komori Zagreb. Tom prigodom predstav-
ljeni su kulturni i turistički sadržaji desetak destinacija okolice Zagreba te 
je održan finalni skup s temom potencijala kulturnog turizma u Hrvatskoj 
u Opatiji. 
Prvu inicijativu za pokretanje Zajednice kulturnog turizma pokrenulo je 
Vijeće hotelijera HGK – Komore Zagreb 2000. u suradnji s Hrvatskim mu-
zejskim društvom. Rastući interes članica HGK kao i HMD-a (Hrvatskog 
muzejskog društva) za uspješnu suradnju i koordinaciju zajedničkih akcija 
rezultirao je osnivanjem Sekcije kulturnog turizma pri HMD-u u ljeto 2004. 
te Zajednice kulturnog turizma na jesen 2004.
Dugogodišnja težnja za institucionaliziranom suradnjom turističkog i kul-
turnog sektora realizirala se osnivanjem interdisciplinarnog tijela Zajednice 
kulturnog turizma pri Hrvatskoj gospodarskoj komori, u koju je uključena i 
novoosnovana Sekcija kulturnog turizma pri Hrvatskom muzejskom druš-
tvu. Osnivanje Sekcije kulturnog turizma pri HMD-u i Zajednice kulturnog 
turizma pri HGK trebalo je dokinuti pasivnu paralelnu koegzistencija turiz-
ma i baštine te omogućiti sustavno zajedničko djelovanje. 
Zajednica kulturnog turizma pri HGK imala je pritom ulogu sustavna oba-
vještavanja svih članica o otvorenim natječajima, mogućnostima promidž-
be, organiziranim edukacijama, s naglaskom na:
— okupljanju i povezivanju turističkih i baštinskih subjekata 
— organizaciji izložbi i radionica 
— zastupanju interesa članica prema državnim organima
— stvaranju atmosfere i mogućnosti za partnerske projekte

resursi:
materijalna baština (dvorci, crkve, kurije, utvrde, muzeji, galerije...)

nematerijalna baština (legende, glazba...)

državne strukture:
ministarstva, komore, udruge, 
lokalna uprava, etničke skupine, 
vjerske zajednice...

privatni vlasnici

znanstvene ustanove
instituti, edukativne ustanove, 
konzultantske tvrtke...

turistički sektor:
turističke organizacije, TZ 
(DMO) turoperatori, agencije 
(DMO, PCO...), ugostiteljstvo, 
smještajni kapaciteti, vodiči, 
pratitelji

baštinske 
ustanove:
muzeji, galerije, zbirke, 
lokaliteti, zaštićeni krajobrazi, 
konzervatorski odjeli, 
baštinske udruge i ostali

2.1. Struktura turističkog sektora

Turistički sektor ima multidimenzionalni i multisektorski karakter. Teme-
lji se na suradnji javnog i privatnog sektora, odnosno sektora usluga, 
kulture i znanosti, okupljajući dionike odgovorne za očuvanje i održivost 
baštine, za promociju, kao i one koji izravno komuniciraju s turističkim 
korisnicima i opslužuju ih. 
Destinacija time uokviruje ovu organizacijsku strukturu:

http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008_03_34_1114.html
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od turističkoga gospodarstva (hotelijerstva, ugostiteljstva, turističkih 
agencija...). Zadatke i funkciju Hrvatske turističke zajednice kao i zadat-
ke županijskih i lokalnih TZ definira Zakon o turističkim zajednicama i 
promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08). 
Razlika HTZ i TZ je u rasponu i prostoru promocije, pa tako HTZ obavlja 
promidžbu na nacionalnoj i nadnacionalnoj razini, a ostale turističke za-
jednice na nacionalnoj razini.

Turistički subjekti
Pri kreiranju turističkih proizvoda partneri su baštinskim institucijama 
posrednici u putovanjima: turoperatori, turističke agencije te specijalizi-
rane agencije poznate kao DMC-ovi, PCO i EMC-agencije koje imaju ve-
liko značenje za muzeje kada je njihovo područje djelovanja dovođenje 
gostiju u zemlju.
Vrlo popularan naziv, kao što je to DMC, ili Destination Management 
Company16, zapravo je agencija koja upravlja razvojem destinacije za po-
trebe organizacije različitih programa: tura, poticajnih programa (incen-
tive), kratkih odmora u gradu (city-breaks) i sl. 
Prema različitim izvorima DMC je naziv za tvrtku/agenciju koja pruža 
profesionalne usluge, koja izvrsno poznaje užu destinaciju, koja je struč-
na i posjeduje sredstva te koja je specijalizirana za dizajn i organiziranje 

16    Za navedeni pojam na znanstvenoj razini nema još prikladna naziva u hrvatskom jeziku.

događanja, aktivnosti, izleta, prijevoza i koja može nekom programu osi-
gurati logistiku.
DMC pruža lokalnu uslugu koja se temelji na lokalnom poznavanju da-
nog odredišta. Te usluge mogu biti ponuda prijevoza, smještaja, ugo-
stiteljskih usluga, aktivnosti i izleta, konferencijskih prostora, tematskih 
događanja, gala večera, sastanaka, poticajnih programa, prevoditeljskih 
usluga te ukupne logistike. DMC-ovi su u mogućnosti pružiti povlaštene 
cijene koje se temelje na kupovnoj moći koju imaju zahvaljujući lokalnim 
dobavljačima. 
Zadaće su takve agencije – destinacijske kompanije (DMC-a):
— kreira proizvode koje destinaciji daju prepoznatljivost
— istražuje reprezentativnost baštinskih resursa destinacije
— surađuje u uključivanju kulturnih, znanstvenih, edukacijskih i drugih 

ustanova u turističku ponudu 
— stvara pakete selektivne ponude i izrade programa po narudžbi
— promiče i prodaje raznorodne usluge i proizvode posjetiteljima 
— istražuje tržišta i prati trendove u razvoju destinacija te prenosi spo-

znaje na lokalne subjekte 

Sljedeći mogući partner muzejima je organizator kongresa ili PCO – Pro-
fessional Congress Organizer. To je tvrtka koja je specijalizirana za orga-
nizaciju i upravljanje kongresima, konferencijama, seminarima i sličnim 
događanjima. PCO-agencije rade kao konzultantske tvrtke za akademske 
i profesionalne klijente. Pružaju punu uslugu upravljanja u organizaciji 
konferencija, uključujući (ali ne ograničavajući se na) dizajn konferenci-
ja, registraciju, izbor i rezervaciju lokacije i mjesta održavanja, osigura-
nje tehničke potpore i audiovizualnih pomagala, IT-podršku, logistiku, 
upravljanje slobodnim vremenom, marketing, tisak i web-usluge, izbor 
izlagača, izvor financiranja i sponzorstva, financijsko upravljanje i kon-
trolu proračuna. 
PCO dakle:
— pruža specifične kongresne usluge udrugama, tvrtkama i ustanovama 

– nosiocima stručnog programa i službenim organizatorima
— planira i bira destinaciju, smještaj, mjesto održavanja, tehničku podrš-

ku i sl.
— osmišljava društvena događanja i partnerstva s baštinskim i ostalim 

potrebnim suradnicima 
— potiče na izbor za mjesto događanja
— promiče destinaciju na stručnim sajmovima, konferencijama, u PR-ak-

tivnostima 
— kreira pred- i postture te slobodno vrijeme sudionika kongresa i njiho-

ve pratnje

Uz te oblike poslovanja turističkih agencija, javlja se još jedan, možda 
manje poznat: EMC – Event Management Company agencija je koja se 

zakon o turističkim zajednicama i promicanju 
hrvatskog turizma (nn 152/08): 

„Turističke zajednice osnivaju se radi promicanja i unapređenja turizma 
Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fizičkih osoba koje 
pružaju ugostiteljske i druge turističke usluge ili obavljaju drugu djelatnost 
neposredno povezanu s turizmom na način da upravljaju destinacijom na 
razini za koju su osnovane.
Zajednički ciljevi turističkih zajednica su:
1. poticanje i iniciranje razvoja i unapređivanje postojećeg turističkog 
proizvoda, iniciranje razvoja novih turističkih proizvoda područja za koje su 
osnovane, na način da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane,
2. promocija turističkog proizvoda područja za koje su osnovane, 
3. razvijanje svijesti o važnosti i gospodarskim, društvenim i drugim učincima 
turizma, te o potrebi i važnosti očuvanja i unapređenja svih elemenata 
turističkog proizvoda određenog područja, a osobito zaštite okoliša te prirodne 
i kulturne baštine sukladno održivom razvoju.“ 

bavi kreiranjem, razvojem i organizacijom događanja, festivala i konfe-
rencija.
Event management poduzeća i organizacije pružaju usluge organizacij-
ske podrške različitim događanjima, uključujući:
— korporativna događanja (lansiranje proizvoda, tiskovne konferencije, 

korporativne sastanake i konferencije) 
— marketinške programe (road show, otvaranja događaja), a posebno
— korporativna poticajna događanja poput koncerata, dodjele nagrada, 

filmskih premijera 
— modne revije, poslovna događanja 
— privatna (osobna) događanja kao što su vjenčanja, proslave ili krstit-

ke… 
Klijenti unajmljuju EMC-ove za obradu definiranog opsega usluga za 
određeni događaj, koji u svojoj ukupnosti može uključivati svu kreativnu, 
tehničku i logističku podršku. (Ili samo dio, ovisno o potrebama klijenta, 
stručnosti i proračunu). 
EMC:
— pruža usluge organizatorima kulturnih, športskih i drugih događanja 
— objedinjuje raznovrsna događanja 
— promiče događanja i motivira dolazak sudionika i posjetitelja
— kreira događanja po narudžbi koristeći se svim vrstama ponude de-

stinacije 
— pruža sve usluge kao i turističke agencije

Pri upravljanju muzejima u destinaciji te posjetiteljima u muzejima nuž-
no je ustanoviti da li su identificirani i kontaktirani svi potrebni partneri:
— turističke agencije koje treba redovito izvještavati o novim aktivnosti-

ma i sadržajima muzeja kako bi ih uklopili u svoj turistički proizvod
— turističke zajednice kako bi na vrijeme promovirale zajedničke projek-

te

Ključne točke u pripremi kulturno-turističkih projekata:
— Ustanoviti tko će biti partneri u turizmu s kojima ostvarujemo neki 

projekt, njihovi interesi i uloge.
— U kojem će se vremenskom okviru pripremiti plan suradnje te koji su 

ključni datumi planiranih kontakata i aktivnosti.
— Definirati ciljeve – bilo u široj strategiji upravljanja posjetiteljima unu-

tar institucije i destinacije ili u okviru specifičnog projekta.
— Identificirati koordinatora partnerske suradnje s turističkom industri-

jom.

Uz to treba:
— iidentificirati ulogu javnih institucija i lokalne uprave, osiguravajući pri 

tom partnerstvo sa svim interesnim skupinama
— uključiti gradsku upravu

ustanove uloga i interesi
kako vam 
mogu pomoći

ministarstvo 
turizma (b2b 
– business to 
business)** 

razvoj turizma, strateška 
i pravna utemeljenost 
akcija, podrška poslovnom 
sektoru

podrška razvoju proizvoda 
putem legislative i 
financijskih poticaja

htz, turističke 
zajednice
(b2c – business 
to consumer)

uspostava kvalitetne 
promocije prema izravnim 
korisnicima
razvoj i održivost 
destinacije, praćenje 
zadovoljstva posjetitelja

financijska potpora
promotivna potpora
evidentiranje, valorizacija 
i označavanje atrakcija, 
imidž 

ministarstvo 
kulture (c2b***)

održivost baštine, strateška 
i pravna utemeljenost 
akcija

sustav i plan zaštite i 
korištenja baštinskih 
resursa

hgk 
– zajednica 
kulturnog 
turizma(b2b) 

konkurentnost hrvatskog 
turizma
zastupanje interesa 
turističkih subjekata, 
održivost ekonomskih, 
kulturnih, društvenih 
i prirodnih resursa 
destinacije

uspostavljanje suradnje, 
usklađivanje interesa 
članica, stvaranje pozitivne 
klime 
edukacijska i organizacijska 
potpora
definiranje prioritetnih 
atrakcija

muzeji istraživanje, očuvanje i 
kvalitetna prezentacija 
baštine

suradnja u valorizaciji, 
interpretaciji, prezentaciji 
muzejske građe

lokalna i 
regionalna 
uprava

uključivanje spomenika u 
društveni život zajednice, 
povećan broj posjeta 
turista

planiranje (zone) 
razvoj 
financiranje

turoperatori, 
turističke 
agencije 
(dmc,pco, emc)

ekonomska konkurentnost 
projekta
komercijalna isplativost

kreiranje i prodaja 
kulturno-turističkih 
proizvoda koji obuhvaćaju 
baštinske resurse

stručne 
udruge i 
društva

profesionalizacija i 
standardizacija usluge

kvalitetno pružanje usluga

lokalna 
zajednica

kvalitetno održavani, 
prezentirani i korišteni 
resursi

očuvanje i interna 
promocija

**    B2B – kratica za poslovnu uslugu prema poslovnom partneru, a ne izravno prema 
korisniku (turistu), za razliku od B2C, gdje je usluga namijenjena izravno korisniku.

***  C2B – culture to business – što kultura može dati turističkom poslovanju.

tabela: uloga ustanova u razvoju kulturno-turističkih inicijativa
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— identificirati predstavnike privatnog sektora – turističkih profesional-
nih udruženja pri komori, neovisnih udruga i sl.

— uspostaviti kontakt s lokalnom zajednicom kao internim promotorom
— definirati prostorni obuhvat ciljanih tržišta koja želimo privući te su-

kladno tomu istražiti ciljane grupe posjetitelja
— istražiti ulogu projekta u postojećim turističkim strategijama te marke-

tinškim planovima na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini
Međusobna očekivanja baštinskih ustanova i turizma često nije lako 
ostvariti jer mogu biti različiti. 

Unatoč tomu postoje interesi koje se neosporno odnose i na turizam i 
na baštinske ustanove:
— i turizam i baština namijenjeni su javnosti, tj. posjetiteljima, te je briga 

i odgovornost prema posjetiteljima ključna za opstojnost turizma kao 
i baštinskih ustanova

Korisnici u kulturnom turizmu tako postaju aktivni sudionici sveuku-
pnosti doživljaja destinacije. Podloga je navedenim tvrdnjama ubrzan 
razvoj DMO-a, (Destination Management Organization). U Hrvatskoj 
u ovom trenutku tu ulogu imaju turističke zajednice neprofitnoga karak-
tera i turističke agencije specijalizirane za razvoj, prodaju i realizaciju 
kulturnoturističkih i drugih turističkih proizvoda (one su naši DMC-ovi 
– Destination Management Company).
Neki autori polaze od ljudskih potreba kao glavnih kriterija za definiciju 
korisnika turizma općenito pa će se tako zalagati za stajalište da se svako 
turističko putovanje može smatrati kulturnim turizmom, jer zadovoljava 
osnovnu ljudsku potrebu za novim i različitim iskustvima i spoznajama 
otvarajući mogućnost za kulturni rast pojedinca. Drugi će pak zastupati 
stajalište da treba razlikovati korisnika u kulturnom turizmu po tome što 
je on u stalnoj potrazi za znatno dubljim i autentičnim iskustvima. 

Sa stajališta turističke agencije, specijaliziranog DMC-a za kulturno turi-
stičke proizvode koja pri izradi svakog novog programa pomno razmatra 
ciljane skupine kojima se obraća, odnosno „prodaje“ kulturnoturističke 
usluge, obje tvrdnje mogu se smatrati točnima. 
Prema prvoj, korisnici kulturnoga turizma bit će šira javnost, pri čemu je 
potrebno voditi računa o osnovnim podjelama. Ako je kriterij dobna sku-
pina, nije svejedno izrađuje li se program za djecu vrtićke dobi, školske 
dobi, korisnike srednje dobi ili pak za umirovljenike. Sve su to korisnici 
kulturnog turizma, ali je potrebno zajedno s ostalim dionicima u kreira-
nju kulturnoturističke destinacije osmisliti odgovarajući program i sadr-
žaje. Također, različiti će se programi postaviti za grupe tzv. otvorenog 
bukinga ili za zatvorene grupe, vodeći pritom računa o profilu grupe. Ko-
risnici kulturnog turizma su i individualci prosječnoga predznanja koje 
treba očarati kulturnim proizvodom i ugodnim doživljajem. Tako će se 
DMC često koristiti upravo muzejima, aktualnim izložbama ili stalnim 
postavima kao okosnicom za kreiranje programa za pojedince popular-
nog naziva city break. Ne treba zanemariti nijednu posebnu nišu posred-
nih korisnika kulturnog turizma, a to su sudionici na raznim poslovnim 
skupovima, kojima se, između ostalog, i u muzejskim prostorima orga-
niziraju događanja (gala večera, poslovni skup, proslava godišnjica, itd.) 
koja zapravo nema kulturnoturistički motiv, ali je itekako važan segment 
kulturnoturističke ponude.
Prema drugoj tvrdnji korisnik kulturnog turizma je osoba koja je u potra-
zi za dubokim i autentičnim iskustvima, osoba sa specifičnim predzna-
njem i obrazovanjem, i tada se ponuda usmjerava uglavnom na manje 

infrastrukture, (ur.) Gjurković Govorčin R., Hrvatsko knjižničarsko društvo, Zagreb, 2003, 
str. 210-220 

— i turizam i baština odnos prema posjetiteljima temelje na resursima, u 
ovom slučaju, na baštini, pa je nužna i briga za baštinu kao resursnu 
osnovicu opstanka za obje djelatnosti

— u osnovici ponude suvremenog turizma i baštinskih ustanova, pored 
materijalnog proizvoda, važan je i doživljaj, ono nematerijalno.

3.2. turistička publika – korisnici 
u kulturnom turizmu

Opći trendovi i globalizacija u mnogočemu su utjecali na promjenu poi-
manja kulturnog turizma i korisnika u kulturnom turizmu. Ako je globa-
lizacija rastuća integracija ekonomskih, društvenih i kulturnih sustava, 
onda promjene u turizmu možemo sagledavati i kao uzrok i kao poslje-
dicu te iste globalizacije. Turizam postaje kanal ekonomske, društvene i 
kulturne razmjene, a visok stupanj kulturne razmjene zauzvrat stimuli-
ra turizam. Iako se studije o globalizaciji odnose uglavnom na njezine 
ekonomske aspekte, kulturna globalizacija u turizmu predstavlja ujedno 
povećanja razmjene kulturnih simbola čime izravno uzrokuje promjene 
lokalnog kulturnog krajolika17.
Kulturni je turizam u posljednjem desetljeću doživio ekspanziju i nova 
tumačenja. U prošlosti je kulturni turizam bio uglavnom vezan uz ko-
risnike isključivo visokog obrazovanja, osobe specifičnih predznanja 
i jasnih motiva za zadovoljenje kulturnih potreba ili pak pokazivanje 
statusne pripadnosti. Danas korisnika u kulturnom turizmu gledamo iz 
mnogo šire perspektive. U pojam kulturni turizam uključujemo kulturne 
atrakcije, sport te aktivno sudjelovanje u živom kulturnom nasljeđu kao 
i u svakodnevnom životu lokalne zajednice. Turistička industrija bavi se 
danas novom razinom zadovoljavanja ljudskih potreba, pa turistički pro-
izvod ima ne samo materijalna nego i naglašeno psihološka obilježja. 
Svakodnevni je izazov izazvati, zaokupiti i potaknuti emocije posjetitelja. 
Turistički se stručnjaci u visoko konkurentnom okruženju okreću krea-
tivnim industrijama, pa tako i kulturnoj industriji, kako bi posjetiteljima 
pružili ne samo sigurnu i kvalitetnu materijalnu okolinu nego i bogat, 
neponovljiv, intrigantan i osvježavajući, emocionalni doživljaj i zabavu. 

„Turističke agencije ne prodaju više samo smještaj i prijevoz već pažljivo 
dizajniran psihološki paket usluga u kojem kulturna baština ima značaj-
nu ulogu“18.

17   Telfer, D.J. Sharpely, R., Tourism and development in the developing world. Routledge, 
New York, 2008

18    Klarić V., N. Žic Cepić, „Specifični vidovi kulturnog turizma (u Hrvatskoj)“, 6. 
seminar: Arhivi, knjižnice, muzeji: Mogućnosti suradnje u okruženju globalne informacijske 

skupine ili pojedince. Najčešće se za njih izrađuju ture za tržišta poseb-
nih interesa ili tržište niša. Posebni interesi u kulturnom turizmu mogu 
biti na primjer arheološke ture, glazbene ture, organizacija manifestacija 
(koje mogu biti i općeg interesa), a u širem smislu to mogu biti vinske 
ture, ture promatranja ptica itd. Programi za tržišta posebnih interesa 
često su i pomno izrađene tematske prirode.
Bez obzira kojoj se skupini korisnika u kulturnom turizmu obraćamo, 
zajednička je potreba suradnje svih dionika u kreiranju kulturnoturistič-
ke destinacije. Ideja može poteći od jednog dionika/subjekta/osobe, ali 
svaki sljedeći korak od izrade programa do realizacije posjeta ili putova-
nja – zahtijeva suradnju. 

3.3. Dizajniranje kulturnog 
proizvoda na odgovarajući način iz 
perspektive turističke agencije 

Turistička je industrija danas vrlo strukturirana, a uspješna poduzeća 
unutar industrije pretežno se specijaliziraju u jednom ili vrlo malom 
broju segmenata. Svijest o postojanju različitih specijalizacija, kao i po-
sebno razumijevanje i interes za pojedine segmente, ključan je element 
za razvoj temeljne poslovne strategije poduzeća, posebno ako je riječ o 
segmentu kulturnoturističkih proizvoda.
Agencija koja se bavi razvojem kulturnoturističkog proizvoda ima zadaću 
razviti proizvode prikladne za tržište, dobro im odrediti cijenu, učinkovi-
to ih promicati, distribuirati ih konačnome potrošaču te ocijeniti rezul-
tate. Time se krug promidžbe ne zatvara jer posljednjom fazom procesa 
započinje prva faza novoga jednakog ili sličnog prodajnog procesa. 
Neka istraživanja pokazuju da marketing turističkog proizvoda ima pod-
logu u marketingu sama odredišta, što znači da će, redovito, turist od-
lučiti doputovati u Hrvatsku prije no što odluči konzumirati kulturnoturi-
stički proizvod, no turističke agencije ponekad su sklone tumačiti upravo 
obrnuti proces obrazlažući ga činjenicom da jedino dobar marketing tu-
rističkog proizvoda (čiji je osnovni dio upravo kulturno-turistička uslu-
ga) rezultira percepcijom destinacije. Pokušavamo li doći do nekoga tko 
nikada nije bio u Hrvatskoj, bilo da je turist, turoperater, incentive-kuća, 
outbound-agencija ili organizator kongresa, pretpostavlja se da će prvo 
htjeti znati zašto bi trebali doći i koje su atrakcije i prednosti Hrvatske 
pred drugim odredištima. Kulturni je proizvod po svojoj prirodi jedan 
od dva osnovna motiva odlučivanja pri izboru destinacije, a razvojem, 
kreiranjem i prodajom bave se uglavnom destinacijske menadžment-
kompanije. 
Pri oblikovanju kulturnoturističkog proizvoda potrebno je prikupiti sve 
informacije o ciljanom tržištu i klijentima. Agencije se koriste raznim 

razina očekivanja turizma
očekivanja 
baštinskih 
ustanova

proizvod kvalitetno prezentiran i 
interpretiran kulturni proizvod
pouzdana i dosljedna razina 
usluge i proizvoda

očuvanje kulturnog 
integriteta, zaštita 
zbirki, predmeta, 
lokaliteta...

posjetitelji zanimljiv i dojmljiv doživljaj
pouzdano, prilagodljivo 
i maštovito radno vrijeme 
popratni sadržaji: cafe, restoran, 
suvenirnica, knjižara...
lagan pristup za posjetitelje i 
autobuse

osvještenje vrijednosti 
kulturne baštine 
veći broj posjetitelja

poslovna
politika

jamstvo programa 12–18 mjeseci 
unaprijed
dobra poslovna praksa (dosljedna 
cjenovna politika)
jednostavan sustav bukinga
popusti za redovne grupe

dodatni prihod za 
muzej 
za zaštitu, izložbe, 
istraživanja...

usluga pouzdan standard usluge, 
otvorenost za raznorodne 
programe, ljubazno i uslužno 
osoblje, obrazovani, zanimljivi 
i komunikativni vodiči, 
pravovremena informacija, kao i 
brifing o programu za putničke 
agente i njihove vodiče

priznanje od strane 
turističke industrije

tabela: očekivanja baštinskih ustanova i turizma, autor: vlasta klarić
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alatima za planiranje razvoja proizvoda. Bez obzira na izbor alata, cilj 
je odgovoriti na neka ključna pitanja: pojedinac ili grupa, veličina grupe, 
trajanje putovanja, dob posjetitelja, prioriteti, opušteni tempo ili „mo-
ramo vidjeti sve“, tražene aktivnosti (vrijeme koje je potrebno, koliko 
aktivnosti, koliko sati/dana), stil putovanja (nezahtjevan, umjeren, luk-
suzan), razina teškoće (lagano, umjereno, naporno), razina predznanja 
(osnovno, napredno), smještaj (vrsta i kategorija), transport, vodiči/pra-
titelji, posebni zahtjevi (zahtjev za posjet manifestaciji, festivalu, osobe s 
posebnim potrebama, prehrambeni zahtjevi, itd.). Nakon što se prikažu 
sve činjenice, pristupa se dizajniranju kulturnoturističkog proizvoda ili 
itinerara te postavljanje razina cijena. Određivanje cijena za proizvod po-
stupak je koji je jedinstven svakoj turističkoj agenciji, danas se uglavnom 
koriste sofisticirani softveri koji moraju osim tržišta uzimati u obzir i 
računovodstveno-pravne premise. 
Nadahnuće za dizajniranje kulturnoturističkih proizvoda možemo potra-
žiti i u postojećim uslugama zemalja za koje znamo da to uspješno čine 
te uspješno unaprijediti uslugu ili itinerar. Važno je stalno unapređivati 
usluge korištenjem povratnih informacija od klijenata i outbound-turo-
peratora. 

4. DIZAJnIRAnJE 
UMREŽEnog kUlTURno-
TURISTIčkog 
poSlovnog MoDElA

Umreženi poslovni model može se do neke mjere usporediti s organi-
zacijom i postavom izložbe. Primjerice, dobra izložba podrazumijeva, 
između ostalog, kvalitetan suodnos eksponata. Kvalitetna destinacija 
podrazumijeva kvalitetno komponiranje raznorodnih i nadopunjujućih 
ili komplementarnih sadržaja, koje povezuje zajednička nit vodilja.
U ekonomiji preobilja informacija, događanja i ponude prednost ima ja-
san, fokusiran i tematski pristup korisniku. 
Dizajniranje umreženoga kulturnoturističkog poslovnog modela mogu-
će je uz pravilan izbor i odnos prema partnerima i podrazumijeva:
— pronalaženje modela komplementarnosti
— fokusiranu koordinaciju mreže odnosa s destinacijskim partnerima
— orkestriranje odnosa svih uključenih partnera

4.1. Pronalaženje modela 
komplementarnosti unutar destinacije

Pri planiranju potrebno je ustanoviti koji partneri/muzeji mogu biti dio 
zajedničkoga projekta, koji dionici olakšavaju promociju, koji dionici 
olakšavaju financiranje, koja tijela i institucije olakšavaju pristup muzeju 
i muzejskom projektu, koji partneri mogu muzejski sadržaj kvalitetno 
uklopiti u kulturnoturistički proizvod, itinerar, paket…., koji partneri ima-
ju pristup novim klijentima?
Primjerice, ako muzej kreira izložbu o piscu, oslonit će se na dionike koji 
mogu pripremiti proizvode za nišu literarnoga turizma (koji će u proi-
zvod/paket/itinerar umrežiti kavane u kojima je pisac boravio, kazališta 
s kojima je surađivao, njegov dom kao i domove umjetnika s kojima se 
družio, lokalitete koje je u literaturi opisivao….), dionike koji će olakša-

Identifikacija resursa Itinerar Vidljivost

Dostupnost Muzej Korisnici

Organizacija Turistički paket Kvaliteta

slika 7. muzej u okružju umreženog kulturno-turističkog modela,  
autor: vlasta klarić

slika 8. muzej i nužni komplementarni sadržaji, autor: vlasta klarić
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tabela: usklađivanje interesa dionika u kulturnom turizmu, izvor: mckercher, du 
cros, 2002.19 

tabela: interesi dionika, izvor: mckercher, du cros, 2002.20

19    McKercher B., H. Du Cros, 2002. 
20    ibid 

opći interesi baštinski 
interesi

interesi 
turizma

identifikaci-
ja dionika / 
interesnih 
skupina

što ranija identifi-
kacija svih relevan-
tnih dionika
njihovo uključiva-
nje u proces odluči-
vanja i razvoja
uvažavanje uloge 
dominantnih dio-
nika i njihova uprav-
ljanja resursom
razumijevanje 
njihovih razno-
rodnih očekivanja i 
sposobnosti
poznavanje njihovih 
ranijih konflikata 
ili suradnje

osluškivanje potre-
ba, svakodnevno 
praćenje resursa 
kad se razvije u 
atrakciju

razumijevanje 
plana i perspektive 
turističkog sektora 
u odnosu prema 
dionicima

osluškivanje potre-
ba i konzulitranje s 
dionicima, njihovo 
uključivanje u 
razvoj proizvoda, 
marketing i poslov-
ne strategije

vrste dionika  edukativne institu-
cije, konzervatori-
ski odjeli, baštinske 
udruge, agencije, 
muzeji, etničke 
skupine, religijske 
grupe i ostali

lokalne, nacionalne 
i državne turistič-
ke organizacije, 
tuoperatori, vodiči, 
pratitelji...

opći interesi baštinski 
interesi

interesi 
turizma

g
la

vn
i i

n
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si

 d
io

n
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a

skladan odnos snaga 
između dionika
sporazum s 
upravljačkim tijelom 
(dionikom) da se 
resurs prezentira 
posjetiteljima

svijest o mogućim 
utjecajima turizma

vlasništvo i pitanje 
autorstva
predanost konzervaciji 
resursa

konzervacija i 
prezentacija resursa

interpretacija 
usklađena s kulturnim 
standardima zajednice

uvažavanje uloge 
sponzora i volontera

poštivanje prostornih 
kapaciteta i standarda 
zaštite kao i nosivog 
kapaciteta baštinskog 
objekta

upravitelji i vlasnici 
dopuštaju i daju 
potporu razvoju 
i otvorenosti za 
posjetitelje

dizajniranje i 
marketiranje 
kulturnog proizvoda 
na odgovarajući način

cijena konzultacije s 
dionicima

Hrvatska turistička zajednica svake godine raspisuje natječaje za razli-
čite projekte. U svima njima muzej može ravnopravno konkurirati i ako 
su prijedlozi i programi dobri velika je vjerojatnost da će sredstva dobiti.
Prepoznavši uloge i zadatke svakoga pojedinog zainteresiranog dionika 
u destinaciji i kreiranju kulturnoturističkih proizvoda unutar destinacije 
gdje muzej igra ključnu ulogu potrebno je provjeriti s kim su partnerstva 
ostvarena, kakva je suradnja uspostavljena i koji su daljnji koraci koje je 
moguće poduzeti da bi ta suradnja bila plodonosnija.

5.1. Stvaranje okruženja partnerstva 

Sustavna suradnja s turističkim sektorom nužna je za promidžbu kulture 
jer se „turistički interes usmjerio na kulturne resurse, bili oni materijalni 
ili nematerijalni. To je promijenilo ne samo način privređivanja u kulturi 
već i koncept ‘kulturne ustanove’: ona više nije pasivan kulturni resurs, 
već počinje aktivno sudjelovati na konkurentnome kulturnom tržištu... 
Od muzeja se danas zahtijeva ne samo da opravdaju svoje postojanje 
već i da redefiniraju svoju ulogu u društvu. Njihov opstanak više no 
ikada ovisi o aktivnom dijalogu s potencijalnom i postojećom publikom, 
specijalnim interesnim grupama i partnerstvom s društvom u cjelini. 

Samo oblikovanjem i interpretacijom kulturne znamenitosti postaju tu-
ristički privlačne. „Pojam postmodernog turista koji traži iskustvo ide u 
prilog razvoju kulturnog turizma, jer kultura ima snažnu moć interpreta-
cije turističkih atrakcija [...]“22.Da bi određeni kulturno-turistički proizvod 

druge promotivne aktivnosti, Upoznaj Hrvatsku i dr.
22    Jelinčić D. A., Abeceda kulturnog turizma, Meandar, Zagreb, 2008., str: 315.

Muzeju je partnerstvo, ne samo sa srodnim ustanovama nego i s nekima 
za koje se na prvi pogled čini da im nije mjesto u muzeju, nužno. Tek 
zajedničkom kulturnom i turističkom ponudom neki grad može postati 
atraktivan i privući turiste te je zato suradnja s drugim kulturnim institu-
cijama potreba svakog muzeja.
Surađivati treba:
— s upravnim tijelima zajednica u kojima muzej djeluje (republika, žu-

panija, grad i općina). Ta upravna tijela različito se zovu te razlikuje-
mo: urede ili odjele za kulturu; službe za kulturu i umjetnost; upravne 
odjele za društvene djelatnosti; uprave za obrazovanje, kulturu, šport, 
udruge i sl. 

Ostalo 
— pučka učilišta i centri za kulturu, 
— udruge građana: KUD-ovi, karnevalske udruge, 
— kazališta, filmski festivali. 
Partneri mogu biti i udruge umirovljenika, zavičajne udruge i društva, 
udruge mladeži, kulturno-umjetnička društva, vatrogasci, policija, vojska 
i mnogi drugi. 
Naravno da se u svakom projektu ili svakom programu neće surađivati 
sa svima njima odjednom, ali popis treba poslužiti kao podsjetnik. 
Lokalna samouprava može uvelike pomoći novčano, ali i uključivanjem 
lokalne zajednice u projekte.
Stranice Ministarstva kulture i Ministarstva turizma treba redovito pra-
titi jer one raspisuju natječaje za financiranje projekata od kojih se neki 
odnose na kulturni turizam. U tom kontekstu posebno treba istaknuti 
Ministarstvo turizma, koje ima niz programa potpora.21 Slično tomu i 

21    Primjeri programa potpora: Baština u turizmu, Izvorni hrvatski suvenir, Manifestacije i 

ti kontakt s ostalim korisnim partnerima i proizvod promovirati prema 
poslovnoj zajednici, kao i partnere koji će proizvod promovirati prema 
individualnim korisnicima.

4.2. Fokusirana koordinacija mreže 
odnosa s destinacijskim partnerima

Da bi se uspostavila kvalitetna mreža partnera potrebna je svijest i zna-
nje o interesima i ulogama partnera unutar destinacijskog organizma. 
Mreža će funkcionirati ukoliko su na samu početku jasne mogućnosti 
i definirane uloge svakog pojedinog partnera. Samo fokusirani pristup 
doprinosi kvaliteti i vidljivosti projekta.
Pitanje je:
Što želimo činiti i za koje korisnike?
Koje aktivnosti možemo obaviti sami, a koje ćemo obaviti bolje uz 
partnere?
Koji potencijal za rast postoji i gdje?
Kako partnerski odnos može pridonijeti vrijednosti projekta?

4.3. orkestriranje odnosa svih 
uključenih partnera u destinaciji 

Cjelokupna organizacija ovisi o sposobnosti i znanjima orkestratora, koji 
mora poznavati političku kao i sociološku situaciju u destinaciji, imati 
predznanja o interesima te međusobnim pa i privatnim odnosima uklju-
čenih partnera.
Koordinacija modela komplementarnosti zasniva se na: 
— izgradnji kvalitetnih odnosa unutar destinacije
— povjerenju i vjerodostojnosti (sposobnost da se smanji nesigurnost)
— osloncu na partnere
— simetričnoj raspodjeli i razmjeni informacija

5. IDEnTIfIkAcIJA 
poTEncIJAlnIh 
pARTnERA, nJIhovIh 
poTREbA I MogUćIh 
poZITIvnIh UčInAkA 
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bio uspješan, on mora ponuditi doživljaj. Kvaliteta interpretacije nužna 
je kako bi se proizvod neprekidno prilagođavao zahtjevima potražnje. 

tabela: razine privlačnosti baštinskih institucija23 

5.2. umrežavanje kulturnih institucija

Partnerstvo kulture i turizma nužno je da bi se određeni kulturni proizvod 
kvalitetno razvio i prezentirao. Naglašena je potreba konstruktivne su-
radnje između pojedinih skupina dionika u kulturnoturističkom sektoru 
u svrhu grupiranja pojedinačnih programa u jedinstven kulturnoturistički 
proizvod, a posebice umrežavanje kulturnih institucija s ostalim kultur-
nim institucijama i to ne samo na sporadičnim projektima. Za uspješno 
partnerstvo potrebna je i zajednička komunikacijska platforma. 

Pozitivni je primjer zajedničke komunikacijske strategije i promocije kul-
turnih proizvoda manifestacija Noć muzeja, suradnja muzeja, galerija 
i srodnih institucija u kulturi, koja ostvaruje svake godine sve veći broj 
posjetitelja te privlači nove institucije, poput otočkih muzeja, u manife-
staciju. Ovoj manifestaciji nužna je samo još i poveznica sa turističkom 
publikom.

23    Istraživanje konzultantske tvrtke Morris Hargreaves McIntyre iz 2005. naručeno za 
potrebe The Museums & Heritage Show, vodeće britanske prodajne izložbe muzeja, 
galerija i kulturne baštine.

6. plAnIRAnJE I 
RAZvoJ TURISTIčkE 
ponUDE vEZAnE UZ 
ponUDU kUlTURnE 
bAšTInE I MUZEJA

Za atraktivan muzej treba mnogo i mukotrpno raditi. Kako biste lakše 
planirali, postavite si pitanja: 
— Što bi turista moglo zanimati u mom mjestu, koje manifestacije i do-

gađaji, koja kulturna dobra i koji muzeji?
— Može li muzej pridonijeti boljoj interpretaciji grada i pojedinih kultur-

nih dobara?
— Može li i u kojoj mjeri muzej sudjelovati u identitetu neke zajednice 

i može li tom identitetu dodati neke vrijednosti? (Primjerice, može 
li Muzej suvremene umjetnosti pridonijeti tomu da se grad Zagreb 
doživi i kao grad suvremene umjetnosti, da to postane dio njegova 
identiteta?) 

— Turisti putuju iz zadovoljstva – koja zadovoljstva im može pružiti mu-
zej?

— Turista ima različitih – domaći, školski uzrast, treća dob, obitelji, stran-
ci... i svaka grupa ima svoje zahtjeve – što muzej pruža svakoj od tih 
vrsta posjetitelja?

— Kakva vam je dobrodošlica? Dobrodošlica za sve, pa čak i za one koji 
nevoljko ulaze u muzej. Stvaranje okoline u kojoj se turist osjeća do-
brodošlo, bez obzira na uzrast, obrazovanje, nacionalnu pripadnost, 
zainteresiranost, presudna je za svaki muzej. Dobrodošlicu treba pla-
nirati, a osoblje educirati. 

Svako konkretno nasljeđe i kolektivno sjećanje svake lokacije ili zajednice 
dragocjeno je i važan temelj za razvoj, kako sada tako i u budućnosti.
U vrijeme rastuće globalizacije zaštita, konzervacija, interpretacija i pre-
zentacija nasljeđa i kulturne raznolikosti svakoga pojedinog mjesta ili 
regije važan je izazov za sve ljude. 26

Što bi turiste moglo zanimati:
Ukratko, sve što neku turističku destinaciju razlikuje od onoga što imaju 
kod kuće. Privlači ih raznolikost i raznovrsnost. Privlači ih identitet nekog 
mjesta, stanovnika, regije... 
Zato u muzejima svako opravdanje ima isticanje upravo toga – lokalnog 
identiteta. Ono što je nama važno i kako mi sebe vidimo, ako u tome 
nema provincijalne samohvale, vjerojatno će biti zanimljivo i turistima.
Posjetitelje zanima povijest umjetnosti, povijest, arheologija, etnologija, 
kao i arheološki lokaliteti i muzeji koji prikazuju život davno prošlih sta-
novnika, zanimaju ih originalni narodni običaji koji i danas žive. 
Muzeji nisu izolirane sociokulturne ustanove – oni su važan akter unutar 
kulturne matrice.

Govorčin R., Hrvatsko knjižničarsko društvo, Zagreb, 2003, str. 201 – 209.
26    International Cultural Tourism Charter (Managing Tourism at Places of Heritage 

Significance , 1999), Adopted by ICOMOS at the 12th General Assembly in Mexico, 
October 1999, <http://www.international.icomos.org/charters/tourism_e.htm>  

Promocija kulturnih vrijednosti treba ponajprije ciljati na ljude koji žive 
na nekom području, koji moraju postati svjesniji bogatstva lokalne povi-
jesne, umjetničke i prirodne baštine.24 
Bez muzeja i kulturne baštine nema identiteta neke sredine, a bez nje-
ga nema ničega što bi neko odredište razlikovalo od drugog sličnog ili 
istovjetnog. Uniformnost nije adut. Turistička se industrija zasniva na 
raznovrsnosti i različitosti. Ono što turista, a posebno kulturnog turista, 
zanima jest ono što nema kod kuće. Drugi ljudi, sa svojim običajima 
i načinom života, sa svojim manifestacijama, svojom kulturnom bašti-
nom, svojim muzejima – svojim identitetom. To znači da muzeji trebaju 
sudjelovati i graditi identitet neke destinacije. 
Kulturni identitet skupina je karakteristika po kojima znamo ili prepo-
znajemo specifičnosti ljudskih zajednica. Kulturni je identitet složen i 
dijelom se temelji na kulturi koju smo baštinili, ali se isto tako stalno 
stvara i mijenja. Identitet se dijelom i proizvodi. U tome muzej u svojoj 
sredini ima ili treba imati važnu ulogu. 
Voljeti svoju baštinu preduvjet je da njezine vrijednosti možete prenijeti 
drugima – redovitim posjetiteljima i povremenim turistima. 

U planiranju važna je odluka muzeja, njegove uprave. Prvo pitanje gla-
si: želi li muzej sudjelovati u promociji kulturne baštine mjesta, regije, 
Hrvatske? Drugo pitanje glasi: želi li muzej zaraditi novac na turizmu?25 

24    European Economic and Social Committee, 425th Plenary Session held on 15-16 March 
2006, Opinion of the European Economic and Social Committee on Tourism and 
Culture: Two Forces for Growth, 6.1.; Official Journal of European Union,< http://eur-lex.
europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2006:110:0001:0001:EN:PDF >

25    Takvo ili slično pitanje postavila je dr. sc. Renata Tomljenović. Usp: Tomljenović, R., 
Kulturni turizam: Strategije za postizanje uspjeha. 6. seminar Arhivi, knjižnice, muzeji: 
Mogućnost suradnje u okruženju globalne informacijske infrastrukture, (ur.) Gjurković 

Privlačnost muzeja 
može se promatrati kroz oči turista na još nekoliko načina: 
— Društvena privlačnost: posjetitelji gledaju na muzeje kao na 

ugodna mjesta u kojima će provesti neko vrijeme u društvu 
prijatelja ili obitelji.

— Intelektualna privlačnost: posjetitelji su željni nadogradnje, novih 
znanja, namjera im je da postanu informiraniji. 

— Emocionalna privlačnost: posjetitelji žele iskusiti duh prošlih 
vremena ili današnjice.

— Duhovna privlačnost: posjetitelji su u potrazi za kreativnom 
stimulacijom ili mjestom za mirno promišljanje. 

http://www.international.icomos.org/charters/tourism_e.htm%3e 
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2006:110:0001:0001:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2006:110:0001:0001:EN:PDF


24—muzeji×turizam 25—muzeji×turizam

7. DIZAJnIRAnJE I 
InTERpRETAcIJE kUlTURno-
TURISTIčkog pRoIZvoDA 
USklAđEnE S poTREbAMA 
TURISTIčkIh poSJETITElJA

Principi
interpretacije

Ciljevi 
Prilagodba prema iComoS-ovoj Povelji za 
interpretaciju kulturne baštine****

Autentičnost — poštovati autentičnost kako predviđa dokument iz 
Nare*****

— dizajn interpretacije mora poštovati i očuvati 
tradicionalne društvene funkcije lokaliteta i 
dignitet zajednice

— nije dopuštena nepopravljiva intervencija
— usmena svjedočanstva uključiti kada značajno tumače 

baštinu, kao i lokalne interpretatore kako bi vjerno 
prenosili priču 

Održivost — interpretacija mora biti usklađena s održivošću i 
kapacitetom prostora

— ustanoviti ekonomsku i tehničku isplativost 
interpretacije

— interpretativna infrastruktura mora biti 
odgovarajuće izgrađena i održavana

— svi dodatni sadržaji moraju odgovarati izgledom 
i funkcijom lokalitetu (svjetlo, sjena, zvuk, 
scenografija)

— kvalitetna interpretacija dovodi i financijsku dobit

Uključivost — interpretacija mora aktivno uključiti sudjelovanje 
povezanih zajednica i sudionika

— interesi i trud svih sudionika moraju biti ugrađeni u 
interpretaciju

— interpretacija treba služiti širokom spektru 
edukativnih i kulturnih ciljeva, te procjenu ne treba 
vršiti samo po broju posjetitelja i prihodima

— svi planovi za interpretaciju moraju biti na uvidu i 
komentaru javnosti

— svi koji su pridonijeli, pa i manjine, moraju biti 
uvaženi

Istraživanje, 
evaluacija trening

— interpretacija je trajni proces tumačenja i 
razumijevanja koji podrazumijeva stalna istraživanja, 
trening i vrednovanje

— treba omogućavati stalnu nadopunu novim 
spoznajama

— učinke interpretacije treba stalno provjeravati
— nužan je stalni trening osoblja: konzervatora, onih 

koji kreiraju sadržaj, menadžmenta, tehnologa, 
vodiča, edukatora, 

— nužno je razviti treninge na lokacijama
— nužna je međunarodna razmjena iskustava 

****    ICOMOS Ename Charter for the interpretation of cultural heritage sites
*****  Nara Document on Authenticity, ICOMOS. <www.international.icomos.org/naradoc_

eng.htm> 

Principi
interpretacije

Ciljevi 
Prilagodba prema iComoS-ovoj Povelji za 
interpretaciju kulturne baštine****

Pristupačnost i 
razumijevanje

— interpretacija je sastavni dio očuvanja
— nužno je komunicirati vrijednost baštine
— poželjan je razvoj emotivne povezanosti i novi uvid u 

baštinu putem interpretacije
— fizička pristupačnost 
— nužno je demografsko i kulturno poznavanje publike

Odnos prema 
korisniku

—  omogućiti mu bolji uvid u lokalitet
— približiti mu smisao 
— stimulirati radoznalost
— uključiti ga/ apsorbirati u temu
— podsjetiti ga na ono što mu je važno
— olakšati mu razumijevanje različitosti
— pojasniti zašto su neki predmeti u muzeju
— inspirirati 
— stimulirati na ponovni dolazak

Izvori informacija — sveobuhvatni – od usmenih do pisanih izvora, 
materijalnih ostataka, tradicija...

— utemeljena na multidisciplinarnom istraživanju
— sukladna lokalnim standardima i izvorima
— vizualne rekonstrukcije čvrsto utemeljene na 

istraživanju i vjerodostojnim podacima 
— uz dokumentirane izvore za interpretaciju 

Kontekst — uključiti široki društveni, kulturni, povijesni i 
prirodni kontekst

— poštivati doprinos svih perioda lokalitetu, premda 
neki periodi tematski mogu biti istaknuti

— uključenost nematerijalnih sadržaja
— interkulturni značaj i različiti pogledi na baštinu 

moraju postati dio interpretacije

slika 9. stimulirati radoznalost (foto: v. klarić)

slika 14. približiti mu smisao  
(foto: v. klarić)

interpretacija treba:

slika 10. uključiti korisnika u temu (foto: v. klarić)

slika 11. inspirirati (foto: v. klarić) slika 12. inspirirati (foto: v. klarić) slika 13. olakšati razumijevanje  
(foto: v. klarić) 

http://www.international.icomos.org/naradoc_eng.htm
http://www.international.icomos.org/naradoc_eng.htm
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8. DIZAJnIRAnJE 
I MARkETIRAnJE 
kUlTURnog pRoIZvoDA 
nA pRIMJEREn nAčIn 

želje i potrebe u vezi s muzejom no što ih ima druga grupa na koju bi 
muzeji trebali ciljati, a to su obitelji u svim svojim oblicima. Ukoliko se 
želi povećati njihov udio među muzejskom publikom, treba im pružiti 
ono što ih zanima. Različite skupine imaju različite potrebe i želje koje 
muzej, ako pretendira na što bolju posjećenost, treba zadovoljiti na naj-
bolji način. 
Ključna uloga muzeja jest da uvijek budu na usluzi posjetiteljima jer 
muzeji bez publike beživotni su, prazni prostori bez svrhe. Uspjeh u toj 
misiji privlačenja posjetitelja – domaćih i stranih – jest u razumijevanju 
motiviranosti i potrebe različitih profila publike koje želimo privući. Bit 
je one koji ne posjećuju muzeje pretvoriti u svoju publiku, slučajne po-
sjetitelje pretvoriti u redovite posjetitelje, a redovite posjetitelje u bezre-
zervnu podršku. 

8.2. marketiranje kulturnog proizvoda na 
primjeren način iz perspektive turističke agencije

Kada je kulturnoturistički proizvod oblikovan, nužno je osigurati kvalitet-
nu organizaciju, dovoljno resursa za pružanje usluga te, najvažnije, su-
radnju između svih subjekata uključenih u realizaciju na najvišoj razini.
Sljedeći je korak segmentacija tržišta i određivanje marketinških kanala. 
Masovni mediji (televizijske reklame i časopisi) dobri su za oglašavanje 
prirodnih ljepota, površno razgledavanje kulturnih segmenata, informa-
tivnog su karaktera i teško da će biti razlogom ciljanog posjeta i kupnje 
kulturnoturističke usluge. No ne smijemo ih zanemariti jer su ključni u 
marketingu odredišta, koji ima u velikoj mjeri integrirane kulturne proi-
zvode. Nadalje, izravna pošta ima smisla samo u slučaju ako smo komu-
nikaciju razradili interaktivno i time motivirali korisnika.
Posebna izdanja, časopisi za posebne interese ili bilteni koje klubovi ša-
lju članovima mogu biti snažan kanal distribucije i tada moramo komu-
nicirati jasno osmišljen kulturnoturistički proizvod. Druge pak specijali-
zirane putničke agencije za razvoj destinacijskih proizvoda (DMC) mogu 
biti subagenti u prodaji kulturnoturističkih proizvoda, a interes pronalaze 
u upotpunjavanju svoje DMC-ponude i rade na principu provizije ili kao 
mark-up.
Turistički sajmovi masovnog turizma nisu najbolji način komunikacije jer 
okosnicu pregovora čine dogovori turoperatora i hotela te ima premalo 
prostora za komunikaciju kulturnoturističkih proizvoda. S druge strane, 
specijalizirani sajmovi, poput sajma Cultour (specijalizirani sajam za 
kulturnoturističke proizvode), odlična su prilika za razmjenu informacija 
i prezentacija te moguće zaključivanje prodaje. Osim usko specijalizi-
ranih sajmova, dobar su kanal prodaje sajmovi specijalizirani za MICE 
(organizaciju poslovnih skupova, evenata, incentive-putovanja i kongre-

sa), jer takvi programi nužno sadrže kulturne proizvode kao mamac i 
osnovni prodajni alat u kreiranju doživljaja.
Internetski portali, općenitog tipa ili specijalizirani, odličan su kanal 
prodaje. Komunikacija može biti klasičnoga tipa postavljanjem oglasa 
i interaktivnog tipa. Često se tada koriste nagradne igre kao alat za ko-
munikaciju s korisnicima. Biraju se specijalizirani portali, namijenjeni 
posebnim interesima za putovanje (društveno odgovorna putovanja, 
ženska putovanja, putnici samci, putnici treće dobi). Internetski pretra-
živači platforma su za prodaju raznoraznih proizvoda i usluga, ali što 
je posebniji interes, to je vjerojatnije da ćete doprijeti do kupca usluge. 
Jedan od najbržih i najdinamičnijih kanala distribucije kulturnoturistič-
kih proizvoda su društvene mreže: Facebook, Twitter, LinkedIn i ostale. 
Kampanje se pomno razrađuju, određuju tržišta koja se napadaju, cilja 
se na interese pojedinaca i pozicionira na razne načine, putem oglasa 
ili drugim načinima širenja informacija putem društvenih mreža. Viso-
ko razrađena analitika sustava omogućuje vrlo brzo već u fazi testiranja 
povratnu informaciju ulagaču o tome kakav je odaziv i kakve su nam 
mogućnosti za dalju komunikaciju i prodaju tim putem.
Naravno, učinkovitost nekih distribucijskih kanala ovisit će ne samo o tr-
žištu nego i o profilu ciljane grupe potencijalnih posjetitelja, stoga izbor i 
strategija marketinga kulturnoturističkog proizvoda mora uključivati po-
mno determiniranje svih čimbenika: što prodajemo, komu prodajemo, 
kojem se tržištu obraćamo i kakva nam je politika cijene.
Iskustvo destinacijskih menadžment-kompanija govori da će mala, do-
bro pripremljena i točno ciljana kampanja vjerojatno polučiti bolje rezul-
tate nego veća marketinška kampanja koja nije usredotočena na navede-
ne elemente.

8.1. iz perspektive muzeja suvremene umjetnosti

Marketiranje kulturnog proizvoda sastoji se od kritičkog sagledavanja 
okruženja te identificiranja potreba posjetitelja. „Važno je postići da 
publika razumije i cijeni muzej, da ga prisvoji kao prijateljsku i korisnu 
instituciju.“27 
Kulturnim je turistima kvaliteta kulturnog doživljaja najvažniji razlog u 
odluci za posjet određenoj destinaciji. 
Hrvatska raspolaže, za velik dio Europljana, neotkrivenim bogatstvom 
autentičnih nematerijalnih, ali i materijalnih kulturnih dobara. Dakle, ako 
nije sam brend ključni čimbenik za posjet, tada je presudno biti različit, 
neotkriven, ali i inovativan. Ta se različitost odnosi na osobitost kultur-
nog produkta, koja ga čini drukčijim u ponudi na kulturnom tržištu – bilo 
da je riječ o veličini (najmanji, najveći, najspektakularniji), autentičnosti 
(najbolje očuvani), neobičnosti (u postavu, dizajnu, produkciji), inovaciji, 
novitetu… 

„Nekorisnici su stvarni cilj marketinga. Zahvatiti njih ili zadovoljiti njiho-
ve potrebe, zapravo znači obaviti sve što je trebalo i sa svima ostalima.“28 

Dobro razvijena mreža muzeja i turističke industrije nužan je korak pre-
ma jačoj promociji kulturnog turizma, koji bi kulturne ustanove trebale 
što više forsirati. Zajednički napori odjela marketinga i odjela za odnose 
s javnošću bitni su za afirmaciju određene kulturne institucije te održava-

27   Šola, T., Marketing u muzejima, ili o vrlini i kako je obznaniti, Hrvatsko muzejsko društvo, 
Zagreb 2001, str. 80

28    ibid, str. 142.

nje komunikacijskog kanala s različitim publikama na više područja, a to 
se ponajprije odnosi na suradnju s turističkim zajednicama, organizaci-
jama i posrednicima, odnose s medijima, prisutnost na međunarodnim 
turističkim sajmovima, promidžbene publikacije, tematska događanja 
(razgovori, predavanja, kongresi, gostovanja stručnjaka) i sl. 
Cilj je postići kvalitetno prezentiran, suvremeno interpretiran i promovi-
rani kulturni proizvod.
Među redovitim aktivnostima marketinškog odjela nalaze se organizaci-
ja priredbi i događanja poput godišnjih okupljanja donatora i sponzora 
Muzeja, sudjelovanje u popularnim manifestacijama kao što su Noć mu-
zeja i Dan muzeja. 

Ključne djelatnosti marketinškog odjela u muzeju su promidžba, spon-
zorstva, prodaja i organizacija marketinških akcija koje, međusobno 
isprepletene, u konačnom cilju pridonose prepoznatljivosti i afirmaciji 
muzeja kao ustanove okrenute postojećim i mogućim korisnicima te 
unapređenju uvjeta za realizaciju programa. 

Cilj bilo koje kulturne institucije pa tako i muzeja jest povećanje posjeta, 
želja da muzej postane mjesto susreta, okupljanja i druženja, čime se 
povećava i mogućnost zarade, osigurava se jača prisutnost u medijima 
te zadobiva veća pažnja sadašnje i buduće publike. Mnogi čimbenici po-
tencijalno utječu na odluku posjetiti muzej ili ne. Preporuka prijatelja ili 
obitelji, prošla ugodna iskustva, osobni interesi i vrijednosti čine važnu 
ulogu u procesu donošenja odluke. U izboru aktivnosti za slobodno vri-
jeme odluka o posjetu muzeju ovisit će o tome vjeruje li potencijalni 
posjetitelj da će muzej ispuniti njegove potrebe ili želje. 

Može se napraviti razlika među potencijalnim posjetiteljima na: 
— one koji planiraju posjet, ali čekaju pravu prigodu
— one otvorene za nagovor, ali nisu sasvim uvjereni u to da će im muzej 

pružiti nešto što traže 
— one vrlo skeptične čija je sumnjičavost često rezultat nerazumijevanja 

vlastitih želja i potreba ili negativnih iskustava u prošlosti
— one koji su otvoreno neprijateljski naklonjeni muzejima i koji su uvje-

reni da muzeji nisu za njih.

No, osim na individualnom planu, posjete muzejima također valja pro-
matrati u širem kontekstu, na razini društva. Promjene u društvu imaju i 
imat će jak utjecaj na muzeje. Europske zemlje, a među njima i Hrvatska, 
suočene su sa ubrzanim starenjem stanovništva, tako da će populacija 
ljudi iznad šezdeset godina ubrzo biti brojčano premoćna u većini eu-
ropskih zemalja. Koliki je njihov udio među muzejskom publikom? Što 
njih može privući u muzeje? Naravno da ta populacija ima sasvim druge 



28—muzeji×turizam 29—muzeji×turizam

Svi muzeji ne vide podjednako svoju ulogu u turističkoj aktivnosti. Neki 
zato u njoj sudjeluju više i kvalitetnije, a drugi manje i nevoljko. 

Provjerite kako vaš muzej sudjeluje u turizmu. 

Pokušajte ocijeniti vlastiti muzej i pojedine segmente njegova djelovanja 
koji zajedno daju sliku jeste li uspješni u turizmu. Još bolje, dajte svojim 
korisnicima da oni procjene.
Podsjetnik za procjenu: ocjenjivanje muzeja te povijesnih i arheoloških 
lokaliteta i projekata oživljene povijesti (living history) s aspekta njihova 
sudjelovanja u turističkoj djelatnosti:
(u siva polja upisuju se ocjene od 1 do 5, ako nekog programa uopće 
nema, upisuje se -1)

1 2 3 4 5 -1

očuvanost i održavanje muzeja

uređenost neposrednog okoliša muzeja

uređenost pročelja

uređenost unutrašnjosti muzeja

radno vrijeme (prilagođenost radnog vremena 
turistima – primjerice navečer) 
stalni postav 

koncepcija izlaganja
(obuhvatnost, identitet, informativnost)

1 2 3 4 5 -1

atraktivnost prezentacije 

komunikacijska opremljenost
kakvoća legendi – višejezičnost – multimedija
interaktivnost – aktivnost posjetitelja 

vodstva 
strani jezici – komunikacija sa strancima
edukativni programi

predškolski uzrast, osnovnoškolski uzrast, 
srednjoškolski uzrast
treća dob

obitelj

atraktivnost i vrijednost povremenih izložbi

publikacije, katalozi, vodiči (opća ocjena)

višejezičnost publikacija

suveniri 

ostala događanja u muzeju – koncerti, priredbe 
itd. 
suradnja s turističkom industrijom, prisutnost 
na turističkim punktovima 
prodavaonica suvenira, kafić i sl. 

sanitarije

sustav informiranja posjetitelja – infopunkt

internetska stranica 

povezanost s identitetom zajednice

broj posjetitelja (5000 = 2, 10.000 = 3, 25.000 = 4, 
više od 25.000 = 5) 
dvorana za 50 ljudi (opremljenost)

ulazni trakt – uređenost, osoblje, ljubaznost, 
informativnost
programi living history

prosječna ocjena

9. pRovJERA USpJEšnoSTI 
MUZEJA kAo DIJElA 
TURISTIčkE InDUSTRIJE 

Na onim stavkama na kojima imate lošije ocjene (1 – 3), a pogotovo (-1), 
treba intenzivno raditi.
Prosječna ocjena ispod ocjene 3 znači da vaš muzej ne sudjeluje na pravi 
način u turizmu.

Skupine posjetitelja

Ako u nekoj rubrici imate odgovor „nema ih“, zabrinite se, s vašim muze-
jom nešto nije u redu. Isto vrijedi ako ste nezadovoljni brojem pojedinih 
vrsta posjetitelja. 

Broj posjetitelja

Zadovoljavajući broj posjetitelja relativna je veličina. Zadovoljavajući po-
sjet muzejima ovisi i o vrsti muzeja i o gradu ili mjestu u kojem se nalazi. 
Trenutačno su u svijetu tehnički i umjetnički muzeji, primjerice, sve po-
sjećeniji, a etnografski čini se nisu u modi, unatoč tome što bi se upravo 
u njima identitet stanovništva trebao jasno reflektirati.29 (U velikom gra-
du konkurencija među muzejima je veća. Ipak za opće muzeje (gradski, 
zavičajni) koji u svom sastavu imaju raznorodne zbirke minimalni posjet 
trebao bi biti oko 10% od broja stanovnika nekog mjesta (broj školaraca 
u osnovnoj i srednjoj školi u nekom mjestu obično premašuje ovu brojku 
– ona dakle nije pretjerana). 
Naravno, ima mnogo iznimaka, jer ako imamo muzej u Lubenicama na 
Cresu, onda će njegovi posjetitelji biti gotovo isključivo turisti jer sta-
novnika i nema. Dakle i ovu, kao i svaku drugu, mjeru treba uzeti cum 
grano salis.

Jesu li pojedine vrste posjetitelja zadovoljne vašim muzejom ustanovite 
jednostavnom metodom – pitajte ih. Usmenim i/ili pisanim anketira-

29    Usp. Izvještaje o radu muzeja MDC-a , <http://www.mdc.hr/hr/mdc/publikacije/izvjesca-
muzeja/arhiva-izvjesca-muzeja/izvjesca-muzeja-2010/ > 

njem doznat ćete što misle o muzeju, što ne valja i što bi trebalo mije-
njati. Vrijedi jasno i za turiste. 

Evaluacija posjetiteljeva iskustva može se temeljiti na usmenim odgovo-
rima ili na pisanoj anketi, ali i na drugim pisanim komentarima, iz knjige 
dojmova, primjerice. 

Upitnik o posjetitelju može sadržavati: 
— odakle je posjetitelj došao
— kako je saznao za muzej, izložbu i sl.
— koliko je puta posjetio muzej
— što bi trebalo mijenjati u muzeju
— kako je zadovoljan osobljem muzeja 
— kako ocjenjuje muzej (izvrstan, dobar, loš, ne znam)
Upitnik bi također trebao sadržavati neke kvantitativni pokazatelje:
— broj pozivnica, njihovo dostavljanje i komu su upućene – škole, druge 

ustanove, stalni posjetitelji, prijatelji muzeja, itd.
— broj sudionika razgovora, predavanja, itd.
— broj posjetitelja koji su sudjelovali u interaktivnim programima na 

izložbama
— broj školske djece i njihov postotak u odnosu na druge posjetitelje
— broj stranaca
— medijsko pokrivanje muzejskih događaja, kvantitativni pokazatelji
— postotak pokrivenosti cijene nekog programa (izložbe, radionice i sl.) 

od sponzora.

Kvantitativni su pokazatelji važni, ali ne treba zaboraviti ni one kvalita-
tivne, koji su podjednako važni. Neke ocjene kakvoće djelovanja muzeja 
mogu se saznati iz odgovora na pitanja – jesu li posjetitelji po vlastitom 
nahođenju:
— stekli novo ili bolje razumijevanje sadržaja koji muzej prezentira
— stekli nove ili intenzivnije emocije 
— stekli novo ili drugačije vrednovanje neke ideje, teme, osobe, predmeta 

ili događaja
— naučili nešto novo i drugačije o drugima za vrijeme posjeta muzeju
— zadovoljili znatiželju i u muzeju našli više negoli su očekivali (kupili 

knjigu, suvenir, podijeli iskustvo s drugima, provjerili podatke koji ih 
zanimaju na web-stranici muzeja...). 

Odgovori na upitnike i pitanja pomoći će vam da ocijenite djelovanje 
muzeja na posjetitelje i vjerojatno ukazati na slabosti na kojima još treba 
raditi.

nema ih ima ih, broj
stalni posjetitelji
školska djeca 
domaće stanovništvo
turisti

http://www.mdc.hr/hr/mdc/publikacije/izvjesca-muzeja/arhiva-izvjesca-muzeja/izvjesca-muzeja-2010/
http://www.mdc.hr/hr/mdc/publikacije/izvjesca-muzeja/arhiva-izvjesca-muzeja/izvjesca-muzeja-2010/
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kulturna baština

— Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, Uprava za zaštitu kulturne 
baštine 
Runjaninova 2, 10000 Zagreb 
<http://www.min-kulture.hr/default.aspx> 

— Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, konzervatorski odjeli po 
županijama 
<http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=1721> 

— Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, Uprava za kulturni razvitak 
<http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=135> 

— Muzej suvremene umjetnosti 
<http://www.msu.hr> 

— drugi muzeji:  
<http://www.mdc.hr/hr/muzeji-u-hrvatskoj/hvm-pregled-muzeja/> 

— druge baštinske ustanove: arhivi, knjižnice...

turistički sektor 

— Ministarstvo turizma  
Prisavlje 14, 10000 Zagreb 
<http://www.mint.hr/>

— Ministarstvo turizma, Uprava za posebne oblike turizma i turizam na 
kontinentu, Odjel za kulturni turizam

— Hrvatska gospodarska komora, Rooseveltov trg 2, Sektor za turizam, 
Zajednica kulturnog turizma,  
<http://www.hgk.hr> 

DoDATAk
koriSni Primjeri iz PrakSe 

— Hrvatska turistička zajednica, Iblerov trg 10/IV 
<http://croatia.hr/hr-HR/Naslovna>

— Hrvatska turistička zajednica, Ured za kulturni turizam 
— turistički uredi 

<http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica/TZ-
Uredi> 

nevladine udruge i organizacije (ngo)

— Hrvatsko muzejsko društvo, c/o Muzej za umjetnost i obrt, Trg 
maršala Tita 10 
10000 Zagreb, <http://www.hrmud.hr>

— Hrvatsko etnološko društvo, c/o Etnografski muzej, Trg Mažuranića 
14, 10000 Zagreb, <http://www.hrvatskoetnoloskodrustvo.hr/> 

— Hrvatsko arheološko društvo, Bogovićeva 1/IV , 10000 Zagreb
— Društvo povjesničara umjetnosti Hrvatske, Preradovićeva 44, 10000 

Zagreb,  
<www.dpuh.hr> 

vjerske zajednice 

— rimokatolička vjerska zajednica, uključujući nadbiskupije, biskupije 
i župe, potom redove kao što su franjevci (mala braća, konventualci, 
trećoreci, kapucini), isusovci, pavlini, benediktinci..., te ženske redove 
poput klarisa, milosrdnica, benediktinki... 

— grkokatolička vjerska zajednica s biskupijom u Križevcima i župama
— pravoslavna vjerska zajednica s mitropolijom u Zagrebu, 

episkopatima i parohijama te monaškim zajednicama
— židovske vjerske zajednice
— islamska zajednica 

koRISnI lInkovI

U suradnji s Dječjim kazalištem Dubrava nastala je predstava Boje duge i 
radionica o bojama za najmlađe. 
MSU je također surađivao i sa Zagrebačkim filmskim festivalom te Fe-
stivalom nevidljivog filma – dio programa oba festivala bio je u Muzeju 
suvremene umjetnosti. 
Muzej suvremene umjetnosti surađivao je i s drugim muzejima na pro-
gramima koji su najčešće bili vezani uz izložbenu djelatnost: 
— Suradnja s Etnografskim muzejom, Institutom za etnologiju i folklo-

ristiku – Potraga za El Doradom, program kratkih predavanja o nepo-
znatim pojedinostima i tajnama mita o El Doradu uz retrospektivnu 
izložbu Danice Dakić. Suradnja s Tehničkim muzejom i Astronomskim 
društvom Beskraj – Venera, Mars i Saturn s krova MSU-a. 

— Suradnja s Prirodoslovnim muzejom – Ginko podsjetnik na Gilberta i 
Georgea, program kratkih predavanja o važnosti ginka za stvaralaštvo 
Gilberta i Georgea, kao i o važnosti ginka u botaničkom svijetu. 

— Primjer uključivanja zajednice u rad muzeja pokazan je kroz projekt 

razvoj partnerskih 
odnosa: primjer muzeja 
suvremene umjetnosti
Budući da je jedan od ciljeva Muzeja suvremene umjetnosti da postane 
medijska ustanova koja će, pored prezentacije vizualne umjetnosti, biti 
mjesto za odvijanje scenske, plesne, kazališne i glazbene umjetnosti, ra-
zvijena je suradnja i partnerstvo s nekoliko kulturnih ustanova, a jedan je 
od osnovnih ciljeva takvih suradnji dovesti u Muzej publiku koja dotad 
nije posjećivala muzeje. 

1.  kulturne ustanove, udruge i festivali

Kazališna sezona u dvorani Gorgona MSU-a otvorena je hrvatskom pre-
mijerom komorne opere Okovani Galileo, u suradnji s Eurokazom i HNK-
om Ivana pl. Zajca, redatelja Branka Brezovca. 
Suradnja sa Zagrebačkim kazalištem mladih započeta je tijekom odr-
žavanja retrospektivne izložbe Aleksandra Srneca Prisutna odsutnost. U 
ciklusu kreativnih radionica Kod kuće je najgore okupilo se stotinjak djece 
u dobi od 10 do 15 godina koja su tijekom tri tjedna stvarala predstavu 
nadahnutu umjetničkim djelima iz retrospektivne izložbe Aleksandra Sr-
neca. MSU i ZKM zatim su započeli i s organizacijom tečajeva dramskih 
i plesnih radionica koje se održavaju u Školici MSU-a, prostoru za edu-
kativne programe. 

venera, mars i Saturn s krova mSu-a

MSU je ponudio privlačan program za sve posjetitelje, osobito one 
koje zanima umjetnost i astronomija na krovu Muzeja. Voditelj 
planetarija Tehničkog muzeja iz Zagreba uputio je posjetitelje kako 
da promatraju ljetno nebo te su posjetitelji s pomoću teleskopa 
promatrali Mjesec i čekali pojavu planeta i zvijezda. Na taj smo 
način afirmirali terasu Muzeja kao mjesto druženja za vrijeme 
ljetnih žega. 

http://www.min-kulture.hr/default.aspx
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=1721
http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=135
http://www.msu.hr
http://www.mdc.hr/hr/muzeji-u-hrvatskoj/hvm-pregled-muzeja/
http://www.mint.hr/
http://www.hgk.hr
http://croatia.hr/hr-HR/Naslovna
http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica/TZ-Uredi
http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica/TZ-Uredi
http://www.hrmud.hr
http://www.hrvatskoetnoloskodrustvo.hr/
http://www.dpuh.hr
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akcije prezentiranja mSu-a unutar 
partnerskog okruženja

S akcijama prezentiranja i upoznavanja na svim razinama MSU je zapo-
čeo još i prije službenog otvaranja u novoj zgradi, točnije 2004, te mo-
žemo navesti nekoliko važnih ciljeva koje je MSU postigao te koji mogu, 
kao smjernice, pomoći i drugim muzejima i kulturnim institucijama:

1.  Predstaviti novi muzej u susjednim zemljama s prijedlozima za 
razmjenu izložbi i traženje partnera

2. Razviti mrežu donatora
3. Osnovati nagradu MSU-a
4.  Postići brojku od 100.000 posjetitelja u prvoj godini 
5.  Integrirati MSU u turističku ponudu grada / regije
6.  Diljem Hrvatske organizirati prezentaciju muzeja u suradnji s 

pedagoškim odjelima u školama, na fakultetima, centrima za kulturu, 
turističkim organizacijama 

7.  Predstaviti novi muzej u susjednim zemljama s prijedlozima za 
razmjenu izložbi i traženje partnera

8. Razviti mrežu donatora
9. Osnovati nagradu MSU-a
10.  Postići brojku od 100.000 posjetitelja u prvoj godini 

turistička publika – dosadašnja 
iskustva na primjeru mSu-a

Dosadašnja iskustva Muzeja suvremene umjetnosti pokazuju da je stra-
nih turista kao posjetitelja muzeja više u ljetnim mjesecima, na proputo-
vanju prema jadranskim odredištima, te u vrijeme oko božićnih i novo-
godišnjih blagdana. 
Korisnici programa MSU-a u najvećem su djelu domaći stanovnici, po-
najprije učenici i njihovi profesori u sklopu organiziranih grupnih po-

Muzej kvarta. U povodu izložbe Gilberta i Georgea Jack Freak Pictures, 
Muzej suvremene umjetnosti organizirao je niz besplatnih radionica u 
sklopu programa EduAkcija o temi Moj kvart – moj planet. Radionice su 
rezultat suradnje centara za kulturu Grada Zagreba i Muzeja suvreme-
ne umjetnosti. Akciji su se pridružili Kulturni centar Peščenica, Centar 
za kulturu i informacije Maksimir te Centar za kulturu i film August 
Cesarec (Črnomerec). 

2.  obrazovne ustanove

Osim sustavne suradnje s turističkim sektorom te drugim kulturnim in-
stitucijama, Muzej suvremene umjetnosti velike napore ulaže i u surad-
nju s obrazovnim institucijama. Prepoznavši nastavnike i profesore kao 
važne posrednike između škole i Muzeja, osmišljen je program Nulti 
sat, koji se sastoji od niza konzultacija, sastanaka i predavanja za učite-
lje, nastavnike i profesore kao važne posrednike između škole i muzeja. 
U sklopu programa Prvi susjedi organiziramo pak posebne programe za 
škole i ustanove iz Novog Zagreba. Spomenuti program tek je početak 
suradnje s obrazovnim institucijama te se u tom kontekstu, i vođeni mi-
šlju da je suradnja kulturnih institucija i obrazovnog sustava nužna za 
stvaranje kulture posjećivanja muzeja od najranije dobi, možemo osvr-
nuti na primjer razvoja muzeja u Velikoj Britaniji i njihovo pronalaženje 
optimalnih partnera.30 

3. nevladine udruge

MSU drži važnom i suradnju s nevladinim udrugama pa je tako sura-
đivao i s Volonterskim centrom Zagreb od otvaranja nove zgrade 11. 
Prosinca 2009. U povodu manifestacije Noć muzeja otvoren je Mali vo-
lonterski centar u prizemlju MSU-a u kojem su volonteri Muzeja objaš-
njavali zainteresiranima zašto vole MSU i nekoliko sati tjedno besplatno 
rade s posjetiteljima. Naime, dvadesetak volontera trajno je vezano uz 
Muzej i volontira u različitim oblicima edukativne djelatnosti, biblioteci, 
marketingu i sl. 

30    Program partnerstva između obrazovnog i muzejskog sektora koordinira Odjel za 
kulturu, medije i sport u suradnji s Odjelom za obrazovanje, čime su muzeji zadobili 
važnu ulogu u školskom kurikulumu.

sjeta. MSU se time prepoznaje kao destinacija školskog turizma. Pre-
poznavanje te odgojno-obrazovne funkcije ogleda se u osmišljavanju 
programa koji će upravo za određenu ciljnu skupinu biti vrijednost i 
zadovoljiti njihove potrebe. Tako je Pedagoški odjel Muzeja suvremene 
umjetnosti osmislio niz programa EduAkcije namijenjenih posjetiteljima, 
a kao glavni cilj ističe se uključivanje i osluškivanje potreba posjetitelja, 
unapređenje sustava interpretacije te predviđanje kvantitete i kvalitete 
doživljaja koje muzej namjerava ponuditi kako bismo trajno privukli inte-
res širokog spektra postojećih i mogućih posjetitelja, poboljšali kvalitetu 
posjeta, osigurali ponovljeni dolazak te što veći broj prijatelja muzeja. 
Imajući to na umu, svake prve srijede u mjesecu ulaz za sve posjetite-
lje je besplatan. Također, postoji nekoliko kategorija ulaznica pa je tako 
moguće ostvariti popust na obiteljsku ulaznicu, kombiniranu ulaznicu 
(stalni postav i povremena izložba), popust na grupne posjete itd. 

Tijekom 2007, 2008. i 2009. održano je 40 prezentacija u osnovnim 
i srednjim školama. Komunikaciju nastavljamo slanjem omotnica 
s godišnjim programom Muzeja osnovnim i srednjim školama 
u Hrvatskoj, tjednim slanjem newslettera školama, proširenjem 
ponude stručnih vodstava – tematska vodstva u skladu s obrazovnim 
jedinicama i/ili afinitetima učenika, komunikacijom putem 
specijaliziranih portala (npr. skole.hr, web stranice UHPE), godišnjim 
sastancima s turističkim agencijama…

stručna vodstva
— svakodnevna besplatna stručna 

vodstva za posjetitelje uz stalni po-
stav Zbirke u pokretu i uz povreme-
ne izložbe 

— posebna tematska stručna vodstva 
za organizirane grupe u skladu s na-
stavnim programom i/ili afinitetima 
učenika. 

edukacijske točke
— mjesta na kojima posjetitelji mogu 

proširiti znanje o pojedinim umjet-
nicima i pojavama 

— ovisno o potrebama posjetitelja ti 
punktovi mogu funkcionirati i kao 
stanka u razgledavanju postava, 
mjesto za kratkotrajan odmor, a 
najčešće se njima koriste individu-
alni posjetitelji

— „Edukacijske točke koriste audio-
vizualnu dokumentaciju o umjet-
ničkim pojavama i umjetnicima iz 
arhiva MSU-a, ali i drugih dostu-
pnih privatnih i državnih arhiva, 
npr. Hrvatske Radiotelevizije, koja 
raspolaže dokumentarnom, film-
skom i videograđom o suvremenoj 
umjetnosti u proteklih pola stolje-
ća.“ (AKCENTI, Vodič kroz Zbirke u 
pokretu,2009.)

vodstva mojim očima
— program u kojem mladi suradnici 

na neformalan način vode posjetite-
lje izložbom Zbirke u pokretu 

— cilj je potaknuti mladu publiku na 
reakciju, raspravu ili polemiku; u 
povodu obilježavanja prve godišnji-

ce otvaranja nove zgrade, najmlađa 
volonterka MSU-a, učenica 8. Ra-
zreda, provela je posjetitelje kroz 
postav Zbirki u pokretu fokusirajući 
se na pet djela koja su joj se činila 
zanimljivima 

tematska šetnja 
— subotnja vodstva izložbom Zbirke 

u pokretu koje vodi umjetnica ili 
umjetnik, kritičarka ili kritičar, ku-
stosica ili kustos birajući temu koja 
ih posebno intrigira; cilj je omogu-
ćiti posjetiteljima kontakt s umjet-
nicima i stručnim osobama 

audiovodič 
— za individualne posjetitelje na hr-

vatskom i engleskom jeziku 

novi fokus 
— predstavljamo pojedina djela iz Ko-

lekcije MSU-a koje nije osvijetljeno 
u audiovodiču Akcenti; kratka izla-
ganja zamišljena su kao njegova 
dopuna 

kod kuće je najgore
 — Radionice vikendom
  Svake subote i nedjelje u našem 

edukativnom prostoru Školice u 
prizemlju zgrade organiziramo 
kreativne radionice i igraonice za 
djecu, u koje se mogu uključiti 
roditelji, skrbnici i ostala rodbina. 
Također organiziramo kreativne 
radionice radnim danom za grupe 
po najavi. 

Kako kontekstualizirati suvremenu umjetnost:

neka od posebnih vodstava
Pristup: posjet hrvatske udruge gluhoslijepih osoba Dodir
Šezdesete+, druženje s posjetiteljima u dobi 60+ uz retrospektivnu 
izložbu Aleksandra Srneca čija je tema bila umjetnost 60-ih godina
Pristup: za pacijente Dnevne bolnice Rebro, Odjel psihijatrije – vodstvo i 
radionica uz izložbu Danice Dakić 
Posjet dječjeg vrtića Tratinčica

Interaktivnost i participacija

radionica izrade skulptura od staniola 
uz izložbu danice dakić
Potraga za El Doradom sastojala se u tome da su djeca izrazila svoje 
viđenje krajolika El Dorada modeliranjem staniola u koji je zamotana 
čokolada. Naravno, najslađi dio zadatka bio je prvo dobiti prazan 
omot od čokolade koju je omogućio sponzor radionice Zvečevo. 

umjetnost za odijevanje (art 2 wear)
Radionicu je vodila modna dizajnerica Lidija Fištrek, a sudionici ra-
dionici na svoj su način reinterpretirali umjetnička djela iz postava 
MSU-a te s pomoću digitalnog fotoaparata prenosili svoj rad u raču-
nalo, otisnuli na foliju-preslikač te glačalom tiskali na bijelu majicu. 

obiteljska subota u zbirci richter 
– zašto je jabuka pala sa stabla?
Polaznici radionice istraživali su umjetničke radove Vjenceslava Ri-
chtera, naučili zašto jabuka pada sa stabla i što je to gravitacija te na-
pravili svoje gravitacijske crteže, baš kao što je to učinio umjetnik.
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MSU-ov Dan-na-dar

Na prvu godišnjicu otvaranja nove zgrade, Muzej suvremene umjet-
nosti Zagreb svim posjetiteljima darovao je dan-na-dar: besplatni cje-
lodnevni program za sve dobne skupine i najrazličitije interese: od 
žive riječi umjetnika do kazališne predstave, od backstagea umjetnič-
kih djela do svirke i natjecanja skejtera na muzejskom stageu, s be-
splatnim prijevozom iz središta grada do Novog Zagreba, od 11 do 20 
sati. MSU je posjetilo ukupno 4000 posjetitelja, a kako bismo olakšali 
dolazak svim zainteresiranima, tu večer, u suradnji s Turističkom za-
jednicom grada Zagreba i ZET-om, organiziran je besplatan prijevoz 
iz centra do muzeja – MSU Buzz!

kućni koncert 

Suradnja: Povijesni muzej grada Zagreba, Turistička agencija Globtour 
Event, umjetnici iz Hrvatskog narodnog kazališta, Hotel Regent Esplana-
de, Gradska plinara, restorani.
Program je posebno kreiran za najzahtjevnije goste na poticajnom pu-
tovanju. Gosti su nakon radnoga dijela dovezeni do Gornjeg grada, do-
čekali su ih kostimirani turistički vodiči, poveli ih do Palače Oršić Rau-
ch na kućni koncert. Na putu do muzeja, uz posebnu dozvolu Gradske 
plinare, gosti su ugasili nekoliko lanterni kako bi svaki VIP-gost dobio 
priliku „upaliti Gornji grad“ i tako spoznati činjenicu da je Zagreb jedini 
grad u Europi koji ima plinske lanterne koje se ručno pale i gase. Po 
dolasku u muzej gostima se omogućio najdublji doživljaj muzeja, koji 
je oživio zahvaljujući stručnom znaju kustosa, originalnim kostimima 
nadopunjenim vrhunskim glazbenim programom koji su izveli umjetnici 
iz Hrvatskoga narodnog kazališta. U foajeu Muzeja posluženo je i piće 
dobrodošlice i hladna zakuska za posjetitelje. A nakon programa gosti 
odlaze na večeru u restoran, gdje im se uz hranu prezentira i kulturno-
umjetnički program koji upotpunjuje doživljaj Zagreba i Hrvatske kao 
jedinstvene destinacije za najzahtjevnije goste.
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slika 14. kućni koncert globtour event 

Program u laboratoriju umjetničkih forenzičara
Posjetitelji su mogli prisustvovati posebnom programu u konzerva-
torsko-restauratorskim radionicama Muzeja. Prikazana su dva kratka 
filma o istražnim radovima i tijeku restauracije te su se posjetitelji 
mogli upoznati s opremom muzejskog forenzičkog laboratorija i spe-
cifičnostima restauracije i konzervacije suvremene umjetnosti. 
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