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UvoD

Klju€na i nepohodna sastavnica poslovanja svakog poduzec¢a danas je marketing. Cilj
marketinga je prvenstveno stvaranje dugorocnih profitabilnih odnosa s kupcima za koje
je nepohodan optimalan marketinski miks, odnosno proizvod, cijena te promocija i
distribucija, koji su podjednake vaznosti i istima je potrebna podjednaka pozornost.
Usporedno s demografskim promjenama te promjenama Zzivotnog stila, poveéanjem
slobodnog vremena i dohotka, a shodno predvidanjima Svjetske turistiCke organizacije,
jaca uloga turizma na globalnoj razini. Jedan od pet vodecCih segmenata turistiCkog
trziSta u buduénosti bit ¢e kulturni turizam. lako je kultura u turistiCkom poslovanju Cesto
smatrana samo usputnom, u posljednje je vrijeme u mnogim lokalitetima uz prirodu
postupno preuzela ulogu temeljne ponude i na taj nacin postala “imidz” koji prodaje
cijelu destinaciju. Danas kulturni fenomen zahvaca sve Sire drustvene i profesionalne
kategorije ljudi, a kulturni je turizam najbrze rastuce turistiCko trziste Europe, te se
velikom brzinom proSiruje po cijelom svijetu, gdje se razvija i raznovrsna kuturna

ponuda.

Predmet istrazivanja i cilj rada. Predmet istrazivanja ovoga rada jest istraziti i opisati
kulturni turizam, pritom c¢e fokus biti na marketinSkim aktivhostima, potom ¢e se
upoznati njegove znacCajke te karakteristike i uvidjeti koliki znaCaj ovaj selektivni oblik
turizma ima za turizam Hrvatske. Cilj ZavrSnoga rada je predstaviti stanje kulturnog
turizma kroz suvremeni pogled, prikazati vaznost marketinga te uporabu marketinskog

miksa u podrucju kulturnog turizma.

lzvori podataka i metode pisanja rada. Tijekom izrade ZavrSnog rada koriStene su
sliedece metode: induktivha i deduktivha, zatim metoda analize i sinteze te metoda
deskripcije i kompilacije. Pri pisanju ZavrSnog rada koriStena je odgovarajuca stru¢na
literatura iz podrucja ekonomije i turizma, specijalizirani Casopisi te Internet stranice.
Sadrzaj i struktura rada. Zavr3ni rad je koncipiran tako da s Uvodom i Zaklju¢kom

sadrZi pet poglavlja, koja su opisana u nastavku.



U uvodnom dijelu rada navedeni su predmet istrazivanja i cilj rada, nadalje, navode se

glavni izvori podataka koriStenih pri pisanju rada i opisana je struktura rada.

U prvom poglavlju naziva “Teorijsko odredenje marketinga” govori se o marketingu,
ciljevima i funkcijama marketinga, te o specificnostima primjene marketinga u turizmu.
Drugo poglavlje daje uvid u stanje kulturnog turizma kao selektivhog oblika turizma uz
primjenu SWOT analize. Nadalje, poblize su objadnjeni oblici kulturnog turizma, te

njegova vaznost i odrzivost.

U posljednjem poglavlju analizira se upravljanje na primjeru kulturno turistiCkog
dogadaja “Istra Inspirit” tojest planiranje, organizacija i kontrola.

Na kraju rada daje zaklju€ak, te popis koriStene literature i izvora.



1. TEORIJSKO ODREDENJE MARKETINGA

1.1. Definiranje marketinga

“ X

Marketing dolazi od engleske rijeCi ,to market® $to znaci ,ponuditi na trzistu“ odnosno
.prodati na trzistu“. Odnosi se na nesto sto je oduvijek postojalo, a to je razmjena robe i
usluga na trziStu. Marketing se bavi potrebama ljudi te pronalazi nacine zadovoljenja tih

potreba.

Marketing nije jednostavan jer njegovo poimanje ovisi o tome tko ga i s kojeg stajalista
promatra. Mjenja se i usavrSava te ima potrebu za stalnim razvojem. Primjenjuje se na
sve djelatnosti u drustvu ¢ak i na neprofithe organizacije te potie kreativnost,

inovativnost, vecu brigu o Covjekovoj okolini te je usmjeren na podizanje kvalitete Zivota.

Dakle, marketing je znanost koja se bavi pru¢avanjem razmjenskih odnosa i to njihovim
nastajanjem, stimuliranjem i olakSavanjem. Marketing je drustveni i upravljacki proces u
kojem pojedinci i grupe dobivaju ono Sto trebaju i Zele, putem stvaranja i razmjene

proizvoda i vrijednosti s drugima.”’

Naime, u literaturi postoje brojne definicije marketinga, no najpoznatija je ona americ¢kog
struCnjaka P. Kotlera koji smatra da je marketing ,drustveni i upravljacki proces kojim —
putem kreiranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe
dobivaju ono §to im je potrebno ili ono §to Zele“. ? Nadalje, H. Boyd, O. Walker, J.
Lareche definirali su marketing kao ,druStveni proces koji ukljuCuje aktivnosti
neophodne da bi pojedinci i organizacije postigli $to trebaju i Zele razmjenom s drugima

«3

i unaprijedili buduc¢i razmjenski odnos.“” Na temelju navedenog se mozZe zakljuciti da je

E-uCenje, Marketing — suvremena koncepcija poslovanja, pdf, str. 3., Koetler, P. http://e-
ucenje.oet.unipu.hr/file.php/81/01.Marketing-suvremena_koncepcija poslovanja.pdf,

% Kotler, P.,: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 1997., str. 14.

® Krizman Pavlovié¢ D.,: Marketing turistiCke destinacije, Mikrorad d.o.o, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Zagreb, 2008. str. 37.


http://e-ucenje.oet.unipu.hr/file.php/81/01.Marketing-suvremena_koncepcija_poslovanja.pdf
http://e-ucenje.oet.unipu.hr/file.php/81/01.Marketing-suvremena_koncepcija_poslovanja.pdf

marketing kontinuirani proces kreiranja usluge ili proizvoda prema Zeljama i potrebama

kupaca.

1.2. Ciljevi i funkcije marketinga

Cilj marketinga je ponuditi nekome odredeni poizvod s kojim ¢e ta osoba zadovoljiti
svoje potrebe. Odrediti ciljieve poduzeca znaci odrediti osnovni smjer buduceg razvoja.
Marketinski ciljevi moraju proistjecati iz globalnih cilieva poduzec¢a i pri tome je
normalno da se pri navodenju osnovnih marketinskih ciljeva poduzeca istiCe profit ili
financijski rezultat. Ostvarivanje profita, odnosno optimalnog financijskog rezultata, dio

je najcesce isticanog cilja poduzec¢a — ostvarivanja neprestanog rasta.
Pri planiranju poduzeca postoje tri osnovne moguénosti:

e povecanje prodaje postojeCeg proizvoda,

e razvoj novih proizvoda,

e pripajanje drugih poduzeca.

Osim ostvarivanja profita, jedan od vaznijih ciljeva jest i stvaranje odredene reputacije,

odnosno imidZza poduzeca.

Neposredni ciljevi mogu biti ostvarivanje vece prisutnosti u kanalima distribucije,
uvodenje proizvoda na nova trzista ili u nove kanale distribucije, priviacenje veceg broja
potroSaCa, povecCanje razine lojalnosti potroSaCa te povecanje razine potroSnje

postojecih potrosSaca.

Medutim, da bi definirani ciljevi bili ostvarivi, cjelokupan proces mora biti povezan
analizom dosadas$njeg razvoja poduzeca, a posebice s ocjenom, odnosno prognozom
buduceg razvoja trzista. Tako postavljeni ciljevi moraju se preispitati s obzirom na to
postoje li odredene zakonske prepreke njihovu ostvarenju, ima li poduzece dovoljno
sredstava, zatim ima li prikladnu radnu snagu te koliko je dobra organizacija za
ostvarenje navedenih ciljeva. Potom treba uvidjeti je li trziSte dovoljno prostrano da se

osigura daljnje Sirenje, te jesu li uopce potrosaci skloni povecati svoju potrosnju.
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Ciljevi marketinga u turizmu ovise o sljede¢emu:
e razvijenosti poslovanja nositelja,
e stupnju njegove prisutnosti na trZistu,
e njegovoj pripadnosti odredenoj turisti¢koj ,djelatnosti*,

¢ nastojanju nositelja za stvaranjem pozicije, odrzavanjem ili poboljSanjem steCene

pozicije.

Nositelji marketinga u turizmu se trebaju pridrzavati sljedec¢ih nacCela pri postavljanju

ciljeva, ukoliko Zele da njegovo poslovanje bude uspjesno:
¢ nacelo jasnoce ciljeva,
e nacelo dostiznosti ciljeva,
e nacelo realnosti ciljeva,

e nacelo podudarnosti ciljeva (koordiniranost i sinhroniziranost s drugim nositeljima

marketinga u turizmu),
e nacelo povjerljivosti ciljeva (radi mogucénosti kontrole realizacije ciljeva).

Stoga je bitno marketindke aktivnosti analizirati u okviru marketinSkog miksa, odnosno
drugim rijeCima, treba se postaviti pitanje je li proizvod dobro pozicioniran te je li
promidzZba bila djelotvorna, cijena prikladna i distribucija kroz razne kanale ucinkovita.
Iznimno je bitho da svi ovi ¢imbenici zajedno djeluju ukoliko se Zeli uspjeSan ishod.
Nadalje, planiranje marketinga podrazumijeva stvaranje marketinskog plana, a isti je
osnovni dokument na temelju kojeg ¢e poduzele poslovati te mora sadrzavati
najvaznije podatke i Cinjenice vezane uz poslovanje poduzeca. Marketinski plan
omogucuje da se proizvod ili usluga (trazene kvalitete i konkurentskih cijena) nade na
pravom mijestu u pravo vrijeme i u potrebnim koli¢inama, sve u skladu s relevantnim

odrednicama potraznje, odnosno zahtjevima potroSaca.
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Naime, planiranjem marketinga utvrduju se mogucnosti koje postoje na trZistu i snage
kojima organizatori raspolazu i kojima namjeravaju iskoristiti te mogucnosti. U
marketinSkom planu opisuju se ciljevi te strategije za njihovo ostvarenje, te se planira

tko ée &initi §to, kada, gdje i kako, a sve u cilju pristupanja ciljnom trzistu.*

Osnovni instrumenti odnosno elementi marketinSkog miksa jesu takozvani 4P —
odnosno proizvod (engl. produet), promocija (engl. prometion) te prodaja i distribucija
(engl. place).° Proizvod je jedan od najznadajnijih instrumenata marketingkog miksa, a
planiranje proizvoda je pocCetna toCka u izradi marketinskog programa. Proizvod je
fiziCki objekt, a rije¢ proizvod moze se, medutim odnositi i na uslugu. Sa stajaliSta
marketinga to je skup ,opipljivih® ili ,neopipljivih“ atributa koji zadovoljavaju neku

potroSacevu potrebu.

Na taj naCin proizvod ne obuhvaca samo fizicke atribute Sto se odnose na njegove
funkcionalne ili estetske karakteristike, nego obuhvaca i pribor i dijelove, instaliranje,
upute o uporabi, ambalazu, ime ili marku proizvoda koja zadovoljava neke psiholoSke
potrebe, kao na primjer garancija, servisiranje i slicno. Osnovna obiljeZja proizvoda su
kvaliteta i raznovrsnost sadrzaja ili aktivnosti koje se nude, a zbog djelovanja
konkurencije nastoji se nuditi Sto originalniji proizvod kako bi gosti bili prvenstveno
zadovoljni. Uspjesnost turistiCkog proizvoda ovisi ponajviSe o stupnju zadovoljstva
potroSacCa, dakle njegovu iskustvu s proizvodom, ali ¢e na njegovu prodaju utjecati i
imidZ proizvoda koji se, osim iskustvom, tijekom vremena oblikuje i razli€itim
informacijama dobivenim putem medija ili posredno na osnovi iskustva prijatelja ili

rodbine. ©

Vazno je napomenuti kako se potrosSaci na turistickom trZistu razlikuju prema zeljama i

potrebama, kupovnoj moci i preferencijama. Stoga turisticka destinacija ne moze

* Grbac, B., Meler, M.: Marketin§ko planiranje, Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb,
2007. str. 58.

® Krizman Pavlovi¢ D.,: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad, Zagreb, Sveuciliste Pula, 2008. str. 151.

6 Weber, S., Mikagi¢, V.,: Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 1994, str. 184.
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ponuditi potroSacima potpuno integriran proizvod. TuristiCki proizvod se formira prema

vlastitim Zeljama i potrebama korisnika.

Cijena je jedan od kljuénih instrumenata marketinSke politike, jer upravo ona
neposredno utjeCe na financijske efekte poslovanja, pa stoga i odluke o cijeni
predstavljaju vrlo vaznu marketin§ku odluku. Odredivanje cijena je veoma sloZen proces
u sklopu upravljanja cijenama te cjelokupnog upravljanja poslovanjem.” Cijena utje¢e na
pozicioniranje proizvoda u ciljnom segmentu te predstavlja iznos novca koji kupac daje
u razmjeni za odredeni proizvod ili uslugu koja mu se nudi. Mora pokriti troSkove

poslovanja i osigurati odgovarajuéi profit.

Cijena je marketinski alat kojim se poduzece sluzi kako bi postigao dobar marketinski
cili. Vazno je da cijena bude uskladena s dizajnom proizvoda, distribucijom i odlukom o
promidzbi kako bi se mogao stvoriti ulinkovit marketindki program. Cijena je
visedimenzionalna varijabla. U odredivanju cijene mora se polaziti od nekoliko faktora, a
to su troSkovi, konkurencija, drzavna regulativa te ostalo. Definirana politika cijene

pridonosi ostvarivanju ciljeva poduzeca.

Promocija je proces komuniciranja izmedu poduzeéa i kupaca s ciliem da se stvori
pozitivan stav o proizvodima i uslugama, koji bi trebao voditi ka kupéevom preferiranju
tih proizvoda i usluga. Prema tome, osnovna je svrha promocije stimuliranje plasmana
proizvoda i usluga poduzeca. Promocija je vrlo skupa, pri ¢emu su radio i televizija dva
najskuplja medija. Cjenovno najpovoljnije metode promidzbe u pravilu su €lanci u

lokalnim novinama i transparenti.

Promocija je oblik masovnog komuniciranja i jedna od funkcije marketinga u turizmu.
Promocijom se nastoji stimulirati trziSna razmjena informiranjem, uvjeravanjem te
podsjecanjem ciljne javnosti. Potrosa¢ pomoc¢u promocije stjeCe sliku, odnosno dojam o
nekoj turistickoj destinaciji, aranzmanu, dogadaju, atrakciji i na temelju promocije donosi

odluku o kupnji proizvoda ili o posjetu odredenoj manifestaciji ili atrakciji.

7 Vranadevié, T., Vignali, C.,: Upravljanje strateskim marketingom, Accent, Zagreb, 2004., str. 244.

13



Promocija je komunikacijski proces koji mora biti kontinuiran. Komunikacija redovito
podrazumijeva da postoji poruka te da postoje dvije strane komunikacijskog procesa, a
to su odasSiliaC i primatelj poruke. Promocijske aktivnosti predstavljaju zapravo
kontinuirani komunikacijski proces razmjene informacija, poruka i poticanja poduzeca s
blizom i daljom okolinom. Promocija drzi na okupu sve elemente marketinskog miksa i

priblizava ih gostu adekvatno, istiCuc¢i one informacije koje ¢e privuéi gosta na kupnju.

Distribucija je aktivhost kojom proizvodi postaju dostupni potroSacima tamo gdje i kada
ih oni Zele kupiti. Prema tome, distribucijom marketing nastoji ciljinom trziStu omoguciti
dostupnost proizvoda u Zeljenim koliCinama, s odgovarajucom uslugom, uz minimalne
troSkove zaliha, prijevoza, komunikacija, uskladiStenja te rukovanja. |z navedenog se
oCituje da je uloga distribucije odnosno kanala prodaje u turizmu, da ucini proizvod

dostupnim potrosacu.

Kanal distribucije je organizirani sustav agencija koje u svom djelovanju obavljaju sve
potrebne aktivnosti za povezivanje proizvodaca s klijentom u namijeri ispunjavanja
odredenog cilja, odnosno razmjene. Distribucijom se osigurava da potrosa¢ dobije
poizvode kada to zeli i na mjestu kojem Zeli uz minimalne troSkove i odredenu razinu
usluge. Distribucijski kanali obuhvacaju sve pojedince i poduzeca koji sudjeluju u
distribuciji turistickog proizvoda od proizvodada do potro$aca. Cesto se distribucija i
prodaja zanemaruju u istrazivanjima i analizama koncepcije marketinga turistiCke
destinacije naj¢esc¢e zbog toga jer je priroda turistiCkog proizvoda specifi€éna, odnosno
nekad je tesko razmisljati o njegovoj distribuciji u ukupnom smislu te rijeci. TuristiCki

proizvod zahtijeva uklju¢enost korisnika u proces proizvodnje i isporuke.
Uloga distribucijskih kanala obuhvaca:

e informiranje — podrazumjeva prikupljanje i Sirenje informacija marketinskih

istraZivanja i obavjestajnih podataka o marketinskom okruzenju.
e promidzbu (promociju) — obuhva¢a komunikaciju s potroSacima.

e kontakt — predstavlja pronalazenje i komuniciranje s buducéim potrosacima.
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uskladivanje — obuhvaca oblikovanje i prilagodavanje ponude potrebama kupaca.
pregovaranje — postizanje dogovora o cijeni i ostalim uvjetima ponude.

financiranje — obuhvaca nabavu i koriStenje financijskih sredstava za pokrivanje

troSkova poslovanja.

preuzimanje rizika — rijeC je o preuzimanju financijskog rizika u slu€aju

nemogucnosti prodaje proizvoda.

1.3. Specifiénosti primjene marketinga u turizmu

Marketing bez obzira gdje se primjenjuje, funkcionira prema istim principima, a razlikuju

se samo postupci i tehnike. Buduci da je turisticko trziSte pretezno turistiCka usluga,

namece se potreba specificnog pristupa u primjeni koncepcije marketinga u turizmu.

Karakteristike turistickih usluga u odnosu na trZiste dobara jesu:

inverzno kretanje ponude i potraznje,

kod konzumiranja usluga neophodna je prisutnost korisnika i ponude,
usluge se najprije prodaju, a onda "proizvode" i troSe,

usluge su nepostojane — ovise o tome tko ih, kada i gdje pruza,

kupnjom usluga kupuje se vjesStina, odnosno znanje onoga tko ih pruza.

Postoje tri tipa, odnosno aspekta klasifikacije marketinga:

prema ciljnim trzistima — podrazumjeva razlikovanje nekoliko vrsta javnosti
prema kojima pojedina organizacija usmjerava svoje marketinske aktivnosti,
prema vrsti proizvoda — podrazumjeva marketing dobara, usluga, organizacija,
osoba, mjesta, ideja,

prema vrsti nositeljia marketinSkih aktivhosti — podrazumjeva marketing

gospodarskih, drustvenih, religijskih, kulturnih i znanstvenih organizacija.
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Specifi€nosti primjene marketinga u turizmu proizlaze iz:®

pluralizma centara odluCivanja (s razli¢itim funkcijama) u marketindkim
aktivnostima,

sloZzene kompozicije turistickog proizvoda,

stalne prisutnosti nekontrolirajucih varijabli, medu kojima su neke internog
karaktera (proizvodnja i promocija) a mnogo ¢eS¢e eksternog karaktera,
varijabilnosti mjera koje mogu primijeniti odredena trziSta radi utjecanja na izbor
destinacije, a koja ne proizlazi iz spomenutih ¢imbenika,

neophodne fleksibilnosti i modularnosti marketinskih programa u fazi aplikacije,

karakteristika turistiCke potraznje, ponude, kupnje i potrosnje.

® Krizman Pavlovié D.,: Marketing turistiCke destinacije, Mikrorad d.o.o0., Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Zagreb, 2008. str. 46.
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2. KULTURNI TURIZAM

Svakodnevno svjedo€imo nemilosrdnoj konkurenciji u svijetu koja zahtijeva konstantnu
inovativnost i borbu za opstanak, a ista se odnosi i na turizam koji sve viSe poprima
individualni pristup iz razloga Sto je danasnji turist sve zahtjevniji i u tom smislu ,paket”
koji nudi sunce, more i plazu nije dovoljan. Stoga se danas turisti o mjestu putovanja
odluCuju na temelju viSe Cimbenika, odnosno zavisno o tome zadovoljava li pojedina

destinacija njihove potrebe.

Sve veca obrazovanost i zarada putnika, te zasicenje jednoli€noscu turistiCke ponude u
osamdesetim godinama 20. stolje¢a stvaraju novi tip putnika: post modernog turista.
Iskustvo, visoka edukacija i aktivan Zivot osnovne su odlike putovanja koje zahtijeva ta
vrsta turista. Post moderni je Zivot smanjio polaritet izmedu ,rada“ i ,slobodnog
vremena“. Javlja se novi profil putnika posebnih interesa, a u njemu se ocituju dva

osnovna motiva: novost i edukacija.

S obzirom na laku dostupnost informacija u danasSnjem globaliziranom i tehnoloski
orijentiranom svijetu, turisti su u potrazi za kvalitetnijom uslugom odnosno jedinstvenim
dozivljajem koji ¢e im omoguciti autenticno upoznavanje s povijes¢u, gastronomijom te
lokalnom kulturom, jer su ipak za svoje putovanje utroSili i vrijeme i novac.
Upravo zbog toga, kao protuteza masovnom turizmu, i ponuda i potraznja sve se vise
okrec¢e kulturnom turizmu. Danas je kultura takoder proizvod koji se prodaje. Kultura
postaje sve veci razlog dolaska u odredenu destinaciju, Sto ide u prilog destinacijama

koje zele graditi svoju turistiCku ponudu u smjeru kulturnog turizma.

Povezivanjem pojmova turizma i kulture, dolazi se do pojma kulturnog turizma kao
selektivnog oblika turizma. Na turistiCkom trzistu, kroz razvoj i prilagodavanje proizvoda
suvremenim trziSnim trendovima, odnosno promjenjivim zeljama i potrebama turista,
sve veci znacaj poprimaju razni oblici turizma specijalnih interesa. Jedan od takvih

oblika turizma je i kulturni turizam.
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Ukoliko se prate svjetski kulturni trendovi, dolazi se do spoznaje da je upravo kulturna
raznolikost na cijeni. Po jednoj neformalnoj definiciji turizam i nije drugo nego bijeg od
stvarnosti, te se kulturnim turizmom turistu upravo i Zeli ponuditi jedna drugacija kultura,

drugaciji dozivljaj od onog koji turist prozivljava u svojoj vlastitoj zemlji.

Nadalje, pojam kulturni turizam pojavio se kao nova vrsta turizma 1970-ih godina, iako
su putovanja motivirana posjecivanjem manifestacija, znamenitosti i umjetnickih djela,
postojala joS u anticko doba, a nastavila su sve do danasnjih dana kada bivaju ponovno

prepoznata kao jedna od podvrsta turizma specijalnog interesa.

Pojam kulturnog turizma sjedinjuje u sebi pojmove kulture i turizma. Ako se ta dva
pojma poku$aju zamisliti u nekom kontekstu, na prvi se pogled Cini da su vrlo blisko
vezani i da se vrlo dobro upotpunjuju. Naime, jasno je da kultura i kulturna bastina
pridonose atraktivnosti odredene turistiCke destinacije pa su prema tome Cesto i

preduvijet turistickog odabira.

Kulturni bi se turizam, dakle, upravo zbog svoje viSestruke shvaéenosti mogao nazvati
podrucjem istrazivanja bez jedinstvene teoretske osnove. Ipak, najopcenitija definicija
kulturnog turizma odnosila bi se na zanr turizma specificnog interesa koji se temelji na
potrazi za i sudjelovanjem u novim i znacajnim kulturnim iskustvima, bilo estetskim,

intelektualnim, emotivnim ili psiholoskim.

Kulturni turizam ulazi u posebnu fazu razvoja. Prepoznate su nove vrijednosti u drustvu
i turizam viSe nije ono Sto je bio (more i sun¢anje). Turizam danas predstavlja pogled
iznutra, turiste zanimaju unutarnja odredista te drustvo kojem putuje.

Svima je poznato da se navike i potrebe turista mijenjaju konstantno, stoga nove
okosnice suvremenog destinacijskog kulturnog turizma su postale: transformacija i rast,
harmonija, samospoznaja, inspiracija te kreativnost. Kreativci su u potrazi za
autohtonosScu, jedinstvenosScu, simboliCckim destinaciama s naglaskom na veé

spomenutu kreativnost.
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Naime, danas se pojam kulturnog turizma sve ¢eSc¢e udaljava od asocijacije na usku
kulturnu elitu i postaje globalni fenomen svih generacija i segmenata potraznje.
PotroSnja kulturnog turizma viSe nije ograniCena na “ozbiljne”, svrhovite obilaske
uglednih kulturnih lokaliteta, ve¢ je postala dio “atmosfere” destinacije, koju zajedno
stvaraju i turisti i lokalno stanovnistvo. °

Kulturni turist se uobicajeno poima kao pojedinac koji ima visoki socioekonomski status,
visoku naobrazbu, odgovarajuce slobodno vrijeme te zanimanje vezano za kulturu,
odnosno razvijenu kulturnu potrebu. Ima specificne interese, starije je dobi, troSi viSe
novca u hotelima, restoranima i opcenito kupuje viSe, ostaje duze u destinaciji i aktivniji
je od “prosje€nog” turista. To su naj¢esc¢e iskusni putnici koji posjecuju natprosjecan
broj kulturnih atrakcija tijekom putovanja te se rado uklju€uju u sve ¢eSée organizirane
kulturoloSke ture kopnom i morem. Oni i u svakodnevnom Zivotu ucestalo posjecuju

kulturne atrakcije.

3.1. Kulturni turizam kao selektivni oblik turizma

Selektivni oblici turizma predstavljaju suprotnost negativnostima $to ih je donio masovni
turizam, a cilj im je potpunije zadovoljenje posebnih Zelja i potreba suvremenih turista."’
Najvaznija karakteristika selektivhog turizma je postavljanje turista i njegovih potreba na
centralno mjesto te u fokus novih istrazivanja na oblikovanju ponude i novih turisti¢kih
proizvoda. U takvom profiliranom turizmu, turist postaje osnovni subjekt prepoznat kao
osebujna licnost po imenu i prezimenu Cije sve sofisticiranije potrebe valja odgovarajuée
zadovoljiti brojnos¢u i kvalitetom ponude. Selektivne turistiCke vrste potiCu razvoj novih
kvalitetnijih standarda neophodnih za zastitu prirodnih i kulturnih resursa te povecanja

osobne sigurnosti turista u destinaciji. U tom smislu takozvani odrzivi razvoj turizma

® Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 45.
10 Gei¢, S.,: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split, 2011., str. 313.

" Gei¢, S.: MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveugiliste u Splitu, Split, 2011., str. 222.
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postaje strateska odrednica selektivnih turistickih vrsta i kljuéni &initelj njihovog razvoja'?

koji ¢e osigurati da i generacije koje dolaze svoj razvoj mogu zasnivati na oCuvanim
resursima. Kulturni turizam je sam po sebi jedan od selektivnih vidova turizma i
usmjeren je na zadovoljavanje specifi¢nih potreba turista vezanih uz kulturu.

Posljednjih se godina u turisti€koj literaturi pa i praksi daje veliko znacenje fenomenu
kulturnog turizma kao selektivnoj vrsti, koji Cini sve vecli postotak ukupnoga
medunarodnog turizma. Razlog tome je Sto turisti Zele upoznati svjetsku civilizacijsku i
kulturno-povijesnu bastinu, spoznavsi tako i samog sebe. TuristiCke destinacije, s druge
strane, neprestano pretvaraju kulturne resurse u turistiCke atrakcije. Mnostvom kulturnih
turistickin atrakcija i sadrzaja menadzeri nastoje svojim destinacijama donijeti
konkurentske prednosti, smanijiti sezonalnost, stvoriti novi turisticki proizvod, ojacati

turistiéku potronju i socio-ekonomski razvoj.™

Iskustvo, noviteti, aktivnost i edukacija te poslovni ciljevi (MICE) osnovne su odlike
novog postmodernog turista. Bitno je doZivjeti i uZivjeti se, nauciti nesto novo te aktivho
sudjelovati u lokalnim dogadanjima, znanstvenim skupovima i sli¢no.™

Analogno takvoj potraznji, turistiCko se trziSte segmentira na brojne specijalizirane
oblike medu kojima se rada i kulturni turizam. Postaje o€ito kako za razvoj kulturnog
turizma nije dovoljno izgraditi smjestajne kapacitete i ponuditi kulturne i prirodne ljepote,
ve¢ za zahtjevnog turista treba organizirati zahtjevan i kvalitetan kulturni program i
sadrzaje u najSirem smislu. Stoga, 80-ih godina 20.-og stoljec¢a intenzivnije pocinje
akademsko istrazivanje fenomena kulturnog turizma kako bi se na optimalan nacin
iskoristili kulturni resursi u turizmu te da bi se osigurala kvaliteta turisticke ponude, ali i

zastita i unapredenje odnosno oCuvanje pa i reprodukcija materijalne i duhovne kulture

'2 Lukovi¢, T.: Selektivni turizam — Hir ili znanstveno istrazivacka potreba, Sveugéilite u Dubrovniku,
Izvorni znanstveni €lanak, Za €asopis ,Acta turistica“ Zagreb, 2008., Vol. 2. No.1, str. 7.

13 Rudan, E.,: Razvojne perspektive kreativhog turizma Hrvatske, Ekonomska misao i praksa, 2012., Br.
2, str. 714.

" Jelingié, D. A.: Kulturni i arheoloski turizam, Institut za medunarodne odnose, Arheolodki muzej u
Zagrebu, Zagreb, 2009., str. 1.

20



kao izraza identiteta receptivne zajednice.15 Za to su i turizam i kultura kao kompleksni

drustveni fenomeni danasnjice posebno zainteresirani.

Kulturni je turizam svojevrsna simbioza sadrzaja kulture i turizma. Kompleksnost
sloZenosti interesa kulturnih turista te mnostvo resursa koje kulturni turizam posjeduje
uzrok su teSko¢a u njegovom definiranju, s brojnim definicijama tog oblika turizma. Neki
struCnjaci ga zovu kulturnim turizmom, neki turizmom kulturne bastine, no svi smatraju
da turizam i subjekti turisticCke ponude imaju odgovornost: upoznavanje turista s onim
Sto lokalitet, grad, regiju ili drzavu Cini povijesno i kulturno vrijednim, razliCitim i

zanimljivim, bez obzira je li to umjetnost, kultura, povijest ili sve zajedno.®

Mnoge definicije koje literatura danas poznaje koriste se jednokratno kako bi autor koji
ih koristi pomoc¢u njih dokazao svoje teze. lako sve zadovoljavaju formu odnosno
ispunjavaju svoje zadatke u datom okviru, esto im se zamjeraju i poneki nedostaci.
Naime, ponekad se odnose samo na materijalne aspekte kulture zaboravljajuci
nesumnjivu vaznost nematerijalne kulture i njen turistiCki potencijal. Takoder, definicije
Cesto izostavljaju pojam zabave koja je osnovna sastavnica turizma usredotoCujuci se
samo na elemente visoke kulture. lli se pak fokusiraju samo na “prave” kulturne turiste
(motivirane kulturom) zaboravljaju¢i da je kultura element svakog putovanja iako mu to

nije bila prvotna namjera."’

Kako je ranije navedeno, ne postoji jedinstvena definicija kulturnog turizma i vrlo je
teSko odgovoriti na pitanje “Sto je kulturni turizam?” Naime, mozZe se reéi da ima toliko
razli€itin definicija kulturnog turizma koliko i kulturnih turista. Danas se pojam kulturnog
turizma Cesto upotrebljava u istrazivackim krugovima i postoji vrlo velik interes za tim

pojmom. Kulturni turizam podrazumijeva vrstu turizma u kojemu su muzeji, izlozbe,

'° Jelingi¢, D. A.,: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2009., str. 52-54.
'® Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb,2008., str. 28-41.

i Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb,2008., str. 42
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koncerti ili “izgradena” bastina, u koju spadaju religijski spomenici i svjetovna

arhitektura, meta turistickih posjeta.

Definicija kulturnog turizma prema Richardsu je sljedeca: “Kulturni turizam oznaCava
kretanje ljudi koje je uzrokovano kultrunim atrakcijama izvan njihovog uobicCajenog
mjesta stanovanja, s namjerom sakupljanja novih informacija i iskustava kako Dbi
zadovoljili svoje kulturne potrebe.”'® Ovo je jedna od najprihvaéenijih definicija kulturnog

turizma iz koje se moze zakljuciti da je kulturna atrakcija motiv ljudskog kretanja.

Nadalje, Y. Reisinger ovako definira kulturni turizam: “Kulturni je turizam Zanr turizma
specificnog interesa koji se temelji na potrazi za sudjelovanjem u novim i znacajnim
kulturnim iskustvima, bilo estetskim, bilo intelektualnim, bilo emotivnim ili psihologkim.”°
Pritom se kulturnim turizmom smatra onu vrstu turizma koja kulturu shvaca kao osnovni
pokretaé¢ putovanja, a istic¢e se dozivljaj odnosno iskustvo kulture. Dok ICOMOS%
definira kulturni turizam “kao oblik Cija je svrha, izmedu ostalog, otkrivanje spomenika i
lokaliteta.”?' Samo otkrivanje spomenika i lokaliteta ima pozitivne uéinke jer se pridonosi
njihovu odrzavanju i o€uvanju.

Definicija kulturnog turizma po UNWTO-u? glasi: “Kulturni turizam su putovanja
motivirana kulturom poput studijskih, kazaliSnih i kulturnih tura, putovanja na festivale i
slicha dogadanja, posjete povijesnim lokalitetima i spomenicima, putovanja kako bi se

proucavala priroda, folklor ili umjetnost te hodogas¢a.”?®

'8 Jelingi¢ D., A,.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb 2008.,str. 43.
9Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 45

20 Engleski International Council on Monuments and Sites — Medunarodno vije¢e za spomenike i
spomenicke cjeline

2 Jelin&i¢ D., A,.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia, Zagreb, 2008.,str. 45. — 46.
2 \World Tourism Organisation — Svjetska turisticka organizacija

B Corak, S., Mikagi¢, V.,: Hrvatski turizam plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, 2006., 121.
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JosS je jedna definicija kulturnog turizma, i to prema T. Silberbergu, prema kojoj je
kulturni turizam: “putovanje osoba izvan mjesta njihova stalnog boravka motivirane u
cjelosti ili djelomi€no interesom za povijesno, umijetnicko ili znanstveno nasljede
drustvene zajednice, regije, grupe ili institucije”.?* Ovom definicijom kultura obuhvaéa
materijalnu i nematerijalnu dimenziju. U materijalnu dimenziju spadaju muzeji, galerije,
koncerti, kazaliSta, spomenici i povijesni lokaliteti, a u nematerijalnu dimenziju spadaju

obi€aji, tradicije, obrti i vjestine.

Prema definicijama kulturnog turizma koje su dali G. Richards, T. Silberberg, a potom i
Svjetska turistiCka organizacija klju¢ni element koji razlikuje kulturne od ostalih turista je

motivacija u kojoj prevladava kultura.

Postoji i niz manjih i jednostavnijih definicija kulturnog turizma:
e “Kulturni je turizam zabavno i edukativno iskustvo koje kombinira umjetnost s
prirodnom i drustvenom bastinom te povijeséu.”
e “Kulturni je turizam turisticki izbor koji educira ljude o aspektima izvedbe,
umjetnosti, arhitekture i povijesti koji se odnose na odredenu destinaciju.”
e “Kulturni je turizam putovanje usmjereno prema iskustvu umjetnosti, bastine i

potrebnih osobina destinacije.”®

Kulturni turizam definira se i kao “oblik turizma u kojem prevladava interes potraznje za
objektima i sadrzajima kulturnog karaktera.”® Ovaj oblik selektivnog turizma ne znadi
samo “putovanje u proslost” vec i upoznavanje sa suvremenim Zivotom nekog grada ili

veceg turistiCkog prostora, posjet nekoj kulturnoj priredbi ili kazaliSnoj predstavi.

2 Corak, S., Mikagi¢, V.,: Hrvatski turizam plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, 2006., 121.
% Jelin&i¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 46.

% Vukoni¢, B., Ke€a, K.,: Turizam i razvoj, Mikroad d.o.o, Zagreb, 2001., str. 186.
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Od brojnih definicija, jo$ jedna definicija kulturnog turizma glasi: “Kulturni turizam je kao
prvo i najprije turisticka aktivnost u kojoj su kultura ili bastinska ostavstina destinacije

predstavljeni za potroSnju turista.”®’

Namjera kulturom motiviranih putovanja zasniva se na specificnim interesima, odnosno
potrazi za sudjelovanjem u novim i znacajnim iskustvima kulturne prirode kao Sto su
otkrivanje atraktivnosti spomenika i arheoloskih lokaliteta, ali i tradicionalnih drustava,
njihova etnosa, plesova i pjesama, prica i legendi koje prelaze iz jedne generacije u
drugu. Kulturni turizam uz edukativni element sadrzava i zabavno iskustvo koje
kombinira umjetnost s prirodnom i drustvenom bastinom te razliitim kulturnim i

zabavnim manifestacijama.?®

TrziSte kulturnog turizma neprestano raste i njegov se fokus prebacuje s interesa za
spomenike i lokalitete na mnogo S$iri fenomen. Taj oblik selektivnog turizma ukljucuje
dimenziju fizickog posjecivanja kulturnih institucija i dimenziju kulturnog kontakta s

lokalnim stanovnisStvom.

2.2. Oblici kulturnog turizma

Izlozbe, muzeji, svjetovna arhitektura, religijski spomenici, no isto tako i tradicija, bastina
jednog tradicionalnog drustva poput priCa, pjesama i plesova koji prelaze iz generacije u
generaciju predstavljaju motive turistickih posjeta kulturnog turizma.
Oblici kulturnog turizma koji se izdvajaju u teoriji jesu:

e turizam nasljeda (povijesni ostaci u obliku gradevina/znamenitosti)

e povijesni turizam (podrucja starih kultura | civilizacije) te

e turizam umjetnosti (slikarstvo, kazliste, umjetniCke [ kulturne

manifestacije/dogadaji).

2" McKercher, B., Du Cros, H.,: Cultural tourisam, 2002., str. 9.

* Gei¢, S.: MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveugiliste u Splitu, Split,2011., str. 305-306.
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Turizam nasljeda temelji se na nostalgiji za prosloSc¢u i na Zelji za iskustvom razlicitih
kulturnih predjela i oblika nasljedenih iz proslosti, a povijesni ostaci proslosti u obliku
gradevina, arheolosSkih nalaza, spomenika te drugih oblika ljudskog stvaralastva
pohranjenih u muzejima i zbrikama su njegovi osnovni resursi. Tim se resursima
pribrojava prirodno nasljede (vrtovi, netaknuta priroda te vrijedni krajolici), no on
obuhvaca i lokalnu kulturnu tradiciju koja predstavlja nasljede zemlje ili destinacije -

folklor, umjetnost, obrt, nagin Zivota, obicaji i sakralne sve¢anosti.?

Povijesni turizam jedan je od glavnih oblika kulturnog turizma u kojem se ostvaruju
putovanja u podru€ja starih kultura — Rimljana, Egip¢ana ili Inka, posjeCuju se
spomenici, povijesne gradevine i lokaliteti. No, orjentiran je i na obrazovanje turista pa
se spomenici prikazuju uz stru¢no vodenje vodiCa te uz odrZavanje predstava sa

zvuénim i svjetlosnim efektima kako bi se istakla bitna povijesna dogadanja.*°

Turizam umjetnosti usmjeren je na privrZzenost turista umjetnosti u slikarstvu, skulpturi,
kazaliStu te drugim kreativnim oblicima ljudskog izrazavanja. Osnovne aktivnosti turista
obuhvacaju obilazak gradova umijetnosti i povijesnih podrucja, posjecCivanje muzeja i
galerija te prisustvovanje umjetni¢kim priredbama i festivalima.®’ U mnogim gradovima
umijetnicke priredbe i izlozbe predstavljaju redoviti dio turisticke ponude.

Kulturni turizam preklapa se i s oblicima turizma kao Sto su: gastronomski, vjerski,
tranzitni, seoski i ostali. Svim tim oblicima je zajedniCko to $to se temelje na istom izvoru

— narodnoj bastini.

Kulturni motivi u turizmu u posljednje su vrijeme toliko snazni da oblikuju i posebne
vrste, segmente, vidove i oblike kulturnog turizma koji se razvijaju i kao samostalni
oblici selektivnog turizma. To su prvenstveno religijski turizam, ali i urbani turizam,

ruralni turizam, kongresni turizam, eno gastronomski turizam, turizam artificijelnih

2 Geic¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split, 2011., str. 316.
% Gei¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split,2011., str. 316.

¥ Gei¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveudiliste u Splitu, Split,2011., str. 316.
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atrakcija i drugi. U novije vrijeme razvijaju se i takozvani izrazi i fenomeni kreativni
turizam, hobi turizam i arheoloski turizam, gdje turisti iskazuju svoju kreativhu dimenziju
odnosno izuzetno usko specijalizirane interese putnika (umjetnici, arheolozi i slicno u

amaterskoj formi).

U skladu s motiviranoSc¢u turista za kulturno putovanje tipologija kulturnog turizma

mogla bi se razviti prema stupnju motivacije:*

e Primarna,
e Usputna,
e Slucajna.

Ukoliko turist posjecuje odredenu destinaciju isklju€ivo s prvotnom i jedinom namjerom
za sudjelovanjem u njezinom kulturnom zivotu, govorimo o primarnoj motivaciji. Takvi

slu€ajevi obi¢no ukljuCuju posjete (svjetskim) izlozbama, glazbenim festivalima,
koncertima, kazaliSnim predstavama i sl. O usputnoj motivaciji govorimo u slu¢aju kada
se turist na odredenu destinaciju upucuje iz nekoga drugog primarnog motiva, a kulturni
Zivot ima tek sekundarno znacenje. Takav turist ima namjeru posjecivanja kulturnih
priredaba, no to mu nije primarni motiv. U tom slucaju turist boravi u odredenom mjestu
radi odmora, posla, posjete nekoj sportskoj manifestaciji i sl., a pritom posjeti bilo neku
izloZzbu, bilo uZiva u nacionalnim specijalitetima ili pak upoznaje jezik domacina.
Slu¢ajnom motivacijom nazivamo situaciju u kojoj turist naelno nema namjeru za
upoznavanjem kulture destinacije, ali za vrijeme svog boravka dolazi u kontakt s
lokalnim stanovniStvom i mozda i ne Zeleci to, upoznaje njihov nacin Zivota, odnosno

kulturu.

Tipologija s obzirom na prirodu kulturnog interesa razlikuje: *
e Turista specificnog i

e Turista nespecificnog kulturnog interesa.

2 Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 43.

3 Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 46.
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Turist specifi€nog kulturnog interesa to€no zna u kojoj vrsti kulture/kulturnog dogadaja
Zeli sudjelovati (npr. izloZzbe vezane uz naivnu umjetnost), dok nespecifi¢ni kultur