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Heritage is our legacy from the past, what we live with today, and
what we pass on to future generations. Our cultural and natural
heritage are both irreplaceable sources of life and inspiration.

Bastina je nase nasljede iz proslosti, nasljede s kojim Zivimo danas i
koje proslijedujemo buducim generacijama. Nasa kulurna i prirodna
bastina su nezamijenjiv izvor Zivota i inspiracije

UNESCO - World Heritage Centre (2019)

The protection of heritage is a challenge for civilization,
an ethical challenge that binds us together in all of our diversity.

Ocuvanje bastine izazov je civilizacije.
To je eticko pitanje koje nas povezuje u svim nasim razlicitostima.

AUDREY AZOULAY
UNESCO Director-General (2018)


https://en.unesco.org/world-press-freedom-day-2019/audrey-azoulay

Kulturna bastina u turistickoj destinaciji - vrednovanje i odrzivi menadzment

Ovo djelo posvecujemo svojim obiteljima i svim suradnicima koji su nas u
njegovoj pripremi podrzavali.

Hvala
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PREDGOVOR

Pojam kulturne bastine je Sirok i kompleksan. Brojne su definicije kojima se opisuju
spoznaje o kulturi i o bastini te rezimirano kulturnoj bastini, a ujedno i samim

konzumentima/turistima koji su motivirani i inspirirani kulturom.

UNESCO, kao krovna institucija upravljanja i o€uvanja svjetske kulturne i prirodne
bastine, razvija programe i mjere sukladno odrednicama odrzivoga razvoja — Agenda
2030 za buducnost. IstiCe se vaznost razli€itih oblika turizma kroz koje se afirmira
motivacija turista kojima primarni motiv dolaska nije obilazak kulturnih znamenitosti,
ve¢ oni svojim posjetom i boravkom u destinaciji u¢e o lokalnom nasljedu koje, ukoliko
je zadrzalo jedinstvenost i autenti¢nost, utjeCe na razvoj razumijevanja, percepcije i
uvazavanja. To predstavlja temeljne odrednice i sukus turizma bastine, predstavlja
potencijale marketindkog vrednovanja i daje odgovore na niz pitanja od odrzivosti,
prihvatnog kapaciteta do socioloSkih aspekata povezanih s edukacijom, identitetom

te urbanom i ruralnom regeneracijom koju kulturni turizam omogucava.

Medunarodna institucija ICOMOS bastinu definira kao Sirok koncept koji povezuje
prirodno i kulturno okruzje sa spektrom specificnosti koje svjedoce o dugom procesu
povijesnoga razvoja, a one utjeCu na formiranje raznolikih nacionalnih, regionalnih i
lokalnih identiteta. Ti identiteti su sastavni dio modernoga Zzivota, a zadatak je
legislative i strategija lokalnih samouprava, gradova i opc¢ina, kvalitetno ih i odrzivo
vrednovati te njima upravljati. Takoder, ICOMOS istiCe kako su odredena bastina i
kolektivno paméenje svakoga lokaliteta ili zajednice nezamjenjivi i vazni za razvoj,
kako sada tako i u buduénosti. Stoga je za definiranje i implementaciju razvojnih
strategija nuzno uspostaviti kooridniranu suradnju i partnerstvo svih dionika u
turistiCkoj destinaciji: od Celnika lokalne samouprave gradova i opéina, turisti¢kih
zajednica, ugostiteljskih poduzeca, turistiCkih agencija, prometnih subjekata,
trgovackih drustava, turistiCkih atrakcija te drugih interesnih skupina uz ukljucivanje

stavova lokalne zajednice.
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Zadovoljno stanovnistvo reflektira pozitivne emocije prema posjetiteljima/turistima i
gostoljubivo je i ukazuje poStovanje i razumijevanje te uzvraca kvalitethom

promocijom, prezentacijom lokalnih autohtonih vrijednosti te komunikacijom kulture.

Osnovnom diversifikacijom, bastina se razvrstava na prirodnu i drustvenu, drustvena
kulturna bastina moze biti nematerijalna i materijalna i upravo problematikom ove
potonje vrste bavi se ova publikacija. Nas je cilj bio sagledati potencijale odrzivoga
vrednovanja i upravljanja materijalnom bastinom kroz razliCite aspekte valorizacije
koji doprinose stvaranju nove dodane vrijednosti u kulturnom turizmu te oCuvanju i
inovativnoj prezentaciji kulturnoga nasljeda destinacije. Suradnja medu dionicima od
velike je vaznosti za ustrojstvo odrzivoga lanca vrijednosti te kvalitetno i odgovorno

upravljanje bastinom.

Materijalna kulturna bastina moze biti razvrstana u razliCite kategorije; pokretna ubraja
umjetnine, namjestaj, riznice, proizvode umjetni¢koga obrta, etnografska, arhivska ili
bibliote€na grada, dok nepokretna obuhvaéa nepokretne spomenike i gradevine:
arheoloSka nalaziSta, spomenitke cjeline, memorijalna podruja i gradevine,
pojedina¢ne sakralne gradevine, pojedina¢ne svjetovne zgrade i gradevine te vrtnu

arhitekturu.

U razmatranju tematike te potencijala valorizacije sagledava se problematika
arheoloskih parkova kao nepokretne materijalne bastine, turistiCkoga resursa
znaCajnoga za vrednovanje te ukljuCivanje u ekonomiku turizma. U sklopu iste
predstavlja se projekt ,Arheoloski park Vizula“ koji se odnosi na integrirano ulaganje
u uredenje poluotoka Vizule kao arheoloSkoga parka za posjetitelije te u razvoj
turistickih sadrzaja, infrastrukture i sustava upravljanja i promocije temeljenih na
kulturnoj bastini. Projekt je proveden u terminu od 2017. — 2019. godine, a financiran
je sredstvima Europskog fonda za regionalni razvoj u sklopu Operativhog

programa Konkurentnost i kohezija 2014. — 2020.

Nositelj projekta je Opc¢ina Medulin, a na projektu je kao partner sudjelovao i Hrvatski
restauratorski zavod, koji je proveo aktivnosti istraZivanja podvodnoga dijela

arheoloskoga nalazista.
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Uz navedene institucije na provedbi projekta sudjelovala je i Turisticka zajednica
opc¢ine Medulin, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli — Fakultet ekonomije i turizma ,Dr.
Mijo Mirkovi¢®, Javna ustanova Kamenjak i Institut drustvenih znanosti ,lvo Pilar®.
Glavni cilj projekta bio je obnova i valorizacija kulturne bastine te doprinos odrzivom
drustveno-gospodarskom razvoju Opcine Medulin kao prepoznatljivom odredistu
kulturnoga i povijesnoga turizma. Uz glavni cilj, afirmirali su se i prateci ciljevi projekta
usmjereni na edukaciju niza dionika u turistickoj destinaciji, od lokalne samouprave,
turistiCkih zajednica, ugostiteljskih poduzeca, turisti¢kih agencija i turisti¢kih atrakcija
te drugih dionika involviranih u odrzivi razvoj konkurentnih turistickih proizvoda u

destinaciji.

Uz vrednovanje kulturne bastine na lokalitetu su sukladno zahtjevima stru¢nih sluzbi
odradeni i neinvazivni infrastrukturni zahvati koji su se uklopili u prostor poluotoka
Vizula. Planirana je i reaizirana odrziva infrastruktura, od solarne rasvjete do
.,pametnh stabla“ te izgradnja ,montazne” Setnice slaganjem i nasipavanjem bez
betonizacije i trajnog naruSavanja okoliSa. UkljuCuju minimalne intervencije u
prostoru te su ucinjene u cilju popratnih sadrzaja parka, u skladu s arheoloSkim i

ekoloskim segmentima.

Tijekom veljaCe i ozujka 2019. godine odrzan je niz radionica u suradnji Opc¢ine
Medulin i Fakulteta ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢* koje su se bavile razli€itim
aspektima problematike vrednovanja kulturne atrakcijske osnove s osvrtom na

Arheoloski park Vizula:

1. Upravljati dodajuéi vrijednost — vodi€ uza proizvode, iskustva i usluge — vodi¢
za proizvode, iskustva i usluge.
Razvoj vodstva i menadZzerskih sposobnosti u upravljanju kulturnom bastinom.

3. lzazovi odrzivoga razvoja kulturnoga dobra: kulturna vrijednost nasuprot
ekonomskoj vrijednosti.

4. Kooperacijski modeli utjecajno-interesnih skupina destinacije — kreiranje
partnerstva arheolo$koga nalazista Vizula.

5. Vidljivost kulturnoga nasljeda na webu.
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Ova monografija istiCe vaznost suradnje te predstavlja klju¢ne odrednice formiranja
novih turistiCkih proizvoda — turistiCkih atrakcija i prateéih usluga, destinacijskoga
menadzmenta i vodenja u cilju vrednovanja turistiCke resursne osnove — kulturne

bastine.

Predstavljene tematike platforma su za pripremu znanstvenih radova profesora
edukatora. Isti predstavljaju doprinos projekta razvoju kako znanosti kroz znanstvenu
metodologiju tako i aplikativnin znanja usmjerenih na dionike kulturnoga turizma
destinacije. Ujedno su temelj provedbe novih istrazivanja i buducih razmatranja u cilju
razvoja kvalitete, suradnje i odrZivosti u upravljanju atrakcijskom osnovom u turistic¢koj

destinaciji.

Tamara Floric¢ic¢ i Barbara Floric¢i¢
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KULTURNA BASTINA U ATRAKCIJSKOJ OSNOVI — ULOGA
TURISTICKIH ZAJEDNICA U PROMICANJU KULTURNIH
ATRAKCIJA

doc. dr. sc. Tamara Floricié¢

Klara Tuli¢i¢

Uvod

TuristiCke atrakcije su vrednovani turisti¢ki resursi koji imaju osobito privlaéna obiljezja
te utjeCu na ukupnu privlaénost i atraktivnost destinacije. To su resursi koji su u
odredenoj mijeri prilagodeni i dostupni za turisticko razgledavanje. Kvalitetna
valorizacija turisti¢cke atrakcije podrazumijeva njenu transformaciju u proizvod koji
nudi odredeno podrucje, a njezina posjecenost ovisi o interpretaciji koja zaokuplja
paznju turista te im pruza nova saznanja na suvremen nacin koji podrazumijeva
implementaciju tehnologija, inovacija, su-kreacije i osobnoga angazmana. Bit
turistickih atrakcija odredena je ekonomikom turizma, prema kojoj svaka turistiCka
usluga sadrZi tri obvezne grupe Cinitelja ponude ukljucujuci turisticke atrakcije u
destinaciji, komunikativne Cinitelje ponude iskazane kroz prometne uvjete za pristup
destinaciji te receptivne Cinitelje ponude koji uklju€uju smjestaj i prehranu u destinaciji.
TuristiCke zajednice u Republici Hrvatskoj nositelji su nacionalne turistiCke promocije.
Hrvatska kao svjetski prepoznata turisticka destinacija sve viSe dobiva na vaznosti i
priznanju jedinstvenosti i kvalitete turistiCke ponude, a turistiCke atrakcije doprinose
cjelovitoj konkurentnosti. Jednu od glavnih uloga promocije turistickih atrakcija
preuzimaju lokalne ili regionalne turisticke zajednice, a Hrvatska turistiCka zajednica
kao €elna nacionalna turisticka organizacije kroz partnerstva, online i offline medijsku
komunikaciju, broSure, nagrade, turistiCke sajmove obavlja svoju promotivnu ulogu u

hrvatskom turizmu.

Uz ,mega“ atrakcije kljucnoga nacionalnog znacaja i visokoga intenziteta posjeta,
vaznost se pridaje identifikaciji i afirmaciji atrakcija u mikrodestinacijama kojima se
kreira jedinstveni lanac vrijednosti, formiraju destinacijski klasteri i Siri trZiSna

prepoznatljivost
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Povezanost ¢imbenika klju¢na je za realizaciju kvalitete na razini cijelog sustava te

analogno tome za postizanje atraktivnosti, konkurentnosti te dugoroéne odrzZivosti.

1. Kulturna bastina kao turistiCka atrakcija — aspekti vrednovanja i

promocije

Zbog niza ekonomskih koristi koje proizlaze iz razvoja turizma, turistiCke atrakcije
vazna su komponenta razvoja nacionalnih gospodarstava. U ekonomiji resursi su
materijalna i duhovna sredstva koja se mogu iskoristiti za gospodarski boljitak (Caviek
et al. 2011), a to ukljuCuje prirodne i proizvedene stvari, zalihe, ljudska znanja i

sposobnosti (KuSen 2002).

Turisti€ki su resursi svako dobro, svako sredstvo i svaka mogucnost koja se moze
iskoristiti za turistiCki boljitak, ali u sebi moraju sadrzavati visok stupanj priviaénosti
(Cavlek et al. 2011). Atraktivna svojstva resursa trebali bi biti osnova turisticke ponude
neke zemlje (Ur. Vukonié i Cavlek 2001).

TuristiCki resursi dijele se na temeljne turisticke resurse, ostale izravne turistiCke
resurse i neizravne turistiCke resurse. Diversifikacija resursne osnove slijedi u
nastavku (Kusen 2002: 17):

I. Temeljni turisticki resursi dijele se na potencijalne i realne turisticke atrakcije.

II. Ostalim izravnim turistickim resursima pripadaju: turistiCko-ugostiteljski objekti,
prateci turistiCki sadrzaji, turistiCki kadrovi, turisticke zone (zone komercijalnoga
turizma), turisticka mjesta, turisticke destinacije, turistiCke agencije, turistiCka
organiziranost (turistiCke zajednice i sl.), turisticke informacije i promidzbeni
materijal, sustav turistiCkoga informiranja, turisticka educiranost lokalnoga
stanovniStva, turisticka atraktivnost susjednih destinacija.

lll. Neizravnim turistiCkim resursima pripadaju: oCuvani okoli§, geoprometni polozaj,
prometna povezanost, komunalna infrastruktura i objekti drustvenoga standarda,
kvaliteta prostorne organizacije, oblikovanje objekata, vanjskih uredaja i zelenih

povrsina, mirnodopsko stanje i politicka stabilnost te ostali resursi.
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Nadalje, resursi se dijele na prirodne, nastale utjecajem prirode, te drustvene,
antropogene nastale djelovanjem ljudskih aktivnosti, a analogno genezi, razvrstavaju
se i prirodne i drustvene turistiCke atrakcije (Kusen 2002). Prirodne atrakcije svoju
kompetenciju temelje na geoloSkim znacCajkama prostora, klimi, vodenim
bogatstvima, biljnom svijetu, Zivotinjskom svijetu te zaSti¢enoj prirodnoj bastini koja
uklju€uje nacionalne parkove, parkove prirode, stroge rezervate, posebne rezervate,
park Sume, zasti¢ene krajolike, spomenike prirode, zasti¢ene biljne i Zivotinjske vrste,
svjetski rezervati biosfere, mocCvarna podru¢ja od medunarodne vaznosti te

pojedinacna stabla.

Drustveni resursi temelj su razvoja drustvenih i kulturnih atrakcija. Razvrstavaju se u
zasti¢enu kulturno-povijesnu bastinu — pokretni i nepokretni spomenici, atrakcije
temeljene na kulturi Zivota i rada i na znamenitim povijesnim dogadajima i osobama.
Potom slijede manifestacijske atrakcije, ustrojstvo i djelovanje kulturnih i vjerskih
ustanova, prirodnih lje€ilista, sportsko-rekreacijskih gradevina i terena koji se ubrajaju
u atraktivnu turisticku suprastrukturu kao i u vidu turisti¢kih ruta formirane turisticke
staze, putovi i ceste. U razmatranju turistickin atrakcija poseban znacaj imaju
»atrakcije zbog atrakcija“, formirane tvorevine, gradevine i kompleksi koji posjeduju
umjetno stvorenu atraktivnost te turisticke paraatrakcije koje ukljuCuju turisti¢ku
infrastrukturu, servise putovanja, trgovine, obrazovne gradevine i druge sadrzaje koje
ne sluze iskljucivo turistickoj namjeni. Kao druga klju¢na diversifikacija turistickih
atrakcija istiCe se ona Goeldnera i Ritchiea (2009) koji atrakcije razvrstavaju u ove

osnovne kategorije: kulturne, prirodne, dogadaiji te rekreacijske i zabavne atrakcije.

Sagledavanje turistiCke motivacije u kontekstu atrakcija ukazuje da su primarne one
koje motiviraju turiste za posjet i dozivljaj te atrakcije i destinacije (KuSen 2002), a
istovremeno oblikuju imidz cijele destinacije. Osobe koje putuju iz udaljenih krajeva,
odlucit Ce se na putovanje samo ako je turistiCka atrakcija neSto neuobicajeno ili je od

velike vrijednosti, koja se ne moze svugdje naci (Vrtiprah 2006).

Sekundarne atrakcije jesu privlacne, ali su usputne. One nisu primarni razlog zasto je
netko posjetio destinaciju u kojoj se te atrakcije nalaze (KuSen 2002). Takve atrakcije

su od lokalnoga znacaja i pridonose cjelokupnom dozivljaju destinacije.
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Tercijarne atrakcije su ,slu¢ajno” otkrivene, turist ne mora nuzno znati za njih (Vrtiprah
2006). Nadalje, motivacija se sagledava u kontekstu avanturizma, a pri razmatranju
atrakcija Richards (1997) istiCe kako je atrakcija razliCita, ali trebala bi pruziti osjecaj
fiziCke ili mentalne avanture, a njezina ucCinkovitost ovisi o potrebama turista. Plogh
(1974) dijeli atrakcije na psihocentricne, umjereno centriCne i alocentricne gdje ove

potonje pruzaju korisnicima najviSe razine avanturizma i adrenalinske zabave.

Dostupnost turistickih atrakcija kljuéna je za pozitivan marketinski uc¢inak pri Eemu se
sagledava obiljeZen fizi€ki i javni pristup, kao i informacijski punkt s tiskanim
informacijama i potrebnom opremom te digitalna opremljenost i komunikativnost
atrakcije. FiziCka dostupnost realizira se prometnim sredstvima dok javna dostupnost
predstavlja povezanost javnim cestama i putovima, privatnim putovima s reguliranom

pravnom sluzbom za turiste ili vremenski ograniCena pristupacnost.

Na javnim povrSinama i prometnicama turistiCke atrakcije oznacCavaju se tzv.
.smedom signalizacijom®, medunarodnim standardom, dok pjesacki i sli¢ni putovi
imaju posebne oznake. Koristenje turistiCke atrakcije realizira se prvenstveno kroz
razgledavanje s ciliem edukacije ili zadovoljstva te kroz rekreaciju i lijeCenje.
Razmatrano s financijskoga aspekta, pristup turistickoj atrakciji mozZe biti besplatan ili
uz pla¢anje ulaznice koje se realizira na informativnim punktovima, gradevinama u
kojima se mogu naéi potrebne informacije, sanitarni ¢vorovi, interpretacijske ploce,
suvenirnice, tiskane broSure, letci te multimedijalni sadrzaji, virtualne animacije i

tehnoloSke inovacije.

Atrakcije mogu biti opremljene specificnom opremom (KuSen 2002) koja ukljuuje
ambijentalnu, interaktivnhu rasvjetu, zvuk, taktilne elemente te druge senzorne

dozZivljaje, ovisno o samoj turistickoj atrakciji (Flori¢i¢ 2016).

TuristiCki resursi imaju svoj stupanj atraktivnosti i intenziteta, a ovisno o jacini istoga
pojedini turistiCki resursi mogu samostalno utjecati na privlacenje turista, dok vecina
turistiCkih resursa djeluje kao klaster, odnosno povecéanje intenziteta atraktivnosti

ostvaruje u kombinaciji s drugim turisti¢kim resursima isti¢u Cavlek et al. (2011).
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Stoga dionici lokalna uprava turisti¢ke destinacije te DMO organizacije i drugi dionici
trebaju objektivno sagledati atrakcijsku osnovu destinacije, istu Kklasificirati i
evidentirati u atlasu turistickih atrakcija te evaluirati potencijale sinergijskoga
djelovanja i razviti strategije marketindkoga plasmana i promocije na turistickom
trziStu. TuristiCke zajednice Cija je uloga u turistickom sustavu prvenstveno
promotorska, informativna i edukativha imaju tu klju¢nu ulogu. Krizman Pavlovi¢
(2008) istice vaznost suradnje dionika destinacije i formiranje strateSkoga
koodiniranog marketinga u plasmanu turisti¢kih proizvoda (Krizman Pavlovié i Zivolié
2008).

2. Turisticke zajednice i njihova uloga u razvoju turizma

TuristiCke se zajednice osnivaju primarno radi promicanja i unapredenja turizma
Republike Hrvatske, ali i razliitih interesa ostalih pravnih te fizi¢kih osoba vezanih uz
turizam u uzem ili Sirem kontekstu (Zakon o turistiCkim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma 2008). Da bi cjelokupni sustav turisti¢kih zajednica funkcionirao
potrebni su odredeni ciljevi i zadaci te izvori financiranja, kojima se povode aktivnosti

u zemlji — domicilu te na emitivnim trzistima od klju¢noga znacaja za razvoj turizma.

Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskoga turizma, Zakonom o
Clanarinama u TZ-u i Zakonom o boraviSnoj pristojbi iz 1991. godine doSlo je do
stvaranja sustava turistickih zajednica, zasnovanih na prethodnom sustavu turistickih

drustava i saveza (Cavlek et al. 2011).

Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskoga turizma svojim opc¢im
odrednicama ureduje ustrojstvo turistiCkih zajednica, njihov nacin rada, ali i neka
osnovna nacela potrebna za njihovo funkcioniranje. Zakon o boravisnoj pristojbi
osigurao je financijska sredstva potrebna za financiranje i rad sustava turistiCkih
zajednica, a prema Zakonu o Clanarinama utvrduju se kriteriji prema kojima se
turisticka mjesta razvrstavaju u razrede. Takoder, zakonom se odreduju i skupine
djelatnosti te stope po kojima se obraCunavaju i placaju Clanarine turistickoj zajednici
(Frani¢ 2000).
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Uz navedene zakone doneseni su i brojni propisi od visoke vaznosti za turizam
Republike Hrvatske. Neki od njih su: Pravilnik o proglasenju i razvrstavanju turistickih
mjesta u razrede, Naredba o razdobljima glavne sezone, predsezone, posezone i

vansezone u turistiCkim mjestima, Uredba o utvrdivanju visine boravidne pristojbe.

Razvoj turistickoga gospodarstva i prepoznavanja potreba za formiranjem sustava
dozivljaja u kojima je kljuéna sinergija dionika utjecao je na formiranje destinacijskih
menadzment organizacija s kojima se turisticke zajednice poistovje¢uju. One pak
predstavljaju jedan diversificirani okvir formiranja turistickih iskustava i dozivljaja te
sluZe kao mjesto susreta interesa javnoga i privatnoga sektora (Petri¢ 2011, Cavlek
et al. 2011).

Sustav turistic¢kih zajednica diversificira se na kategorije predodredene geografskim i
organizacijskim karakteristikama: turistiCke zajednice mijesta, turistiCke zajednice
opcina, turisticCke zajednice gradova, turistiCke zajednice podrucja, turisticke
zajednice Zupanije, TuristiCka zajednica Grada Zagreba, Hrvatska turisti¢ka zajednica
(Petri¢ 2011). Medutim, turisticke zajednice podrudja ili turisticke zajednice turisti¢kih
mjesta gledaju se kao neobvezni oblici istih, dok se obveznim smatraju i hijerarhijski
su obuhvacéene turistiCke zajednice za podrucje opcina i gradova, Zupanija i Hrvatska
turisticka zajednica, u ulozi turistiéke zajednice nacionalne razine (Cavlek et al. 2011).
Prema dostupnim sluzbenim podacima, u Republici Hrvatskoj djeluje 21 turisticka
zajednica zupanije i 290 turistiCkih zajednica opc¢ina, gradova, podrucja (Hrvatska

turistiCka zajednica 2018).

Sukladno razinama diferenciraju se ciljevi i zadaci pri djelovanju turisti¢kih zajednica
u turistickom sustavu. Lokalne turistiCke zajednice ili one mjesnog, opcinskog i
gradskog karaktera su najbrojnije, a njihov je zadatak definirati turisticki proizvod te
destinacije, profilirati ga i predstaviti ga na trzistu. Ostale aktivnosti oCituju se kroz
osmisljavanje manifestacija, tiskanje promotivnih materijala, uredenje biciklistickih i
pjeSackih staza, kao i zelenih povrSina itd. Regionalne turistiCke zajednice kao svoje
Clanice imaju turisticke zajednice mjesta opéina i gradova, te svoje aktivhosti

usmjeravaju na koordinaciju i marketing.
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Hrvatska turistiCka zajednica €elna je nacionalna turisticka organizacija, a osnovana
je s ciliem kreiranja i promicanja identiteta i imidZza hrvatskoga turizma, planiranja i
provedbi strategija, predlaganja promocije turisticke ponude Hrvatske, ali i podizanja

razine kvalitete iste (Hrvatska turistiCka zajednica 2018).

Evidentno je da svaka razina turisti¢kih zajednica ima svoje uloge i odgovornosti pa
su sukladno tome u tablici prikazane uloge i odgovornosti turistiCkih zajednica na
nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini (Petri¢ 2011, Hrvatska turistiCka zajednica
2018).

Tablica 1. Uloge i odgovornosti turistiCkih zajednica na nacionalnoj, regionalnoj i

lokalnoj razini

Nacionalna | Regionalna Lokalna
Destinacijska promocija, stvaranje brenda i imidza

Poticanje poduzetnistva

Prikupljanje i distribucija informacija

OlakSavanje bookinga

Koordinacija i upravljanje

Informiranje posjetitelja i rezervacije

Trening i edukacija

Poslovno savjetovanje

Pomo¢ pri stvaranju proizvoda

Razvoj manifestacija i upravljanje

Razvoj atrakcija i upravljanje

Strategija, istrazivanje i razvoj

Suradnja sa stranim nacionalnim turisti¢kim
organizacijama i  medunarodnim turistiCkim
organizacijama

Pracenje, analiziranje i ocjenjivanje planove i
programe za promicanje turizma u nerazvijenim
dijelovima Republike Hrvatske

Izvor: Obrada autora prema Petri¢, V. (2011.) Upravljanje turistiCkom destinacijom,
Split: Ekonomski fakultet Split, str. 191; Hrvatska turisti¢ka zajednica,(2018) O nama.

U sagledavanju razvojnih aktivnosti turisti¢kih atrakcija prepoznaje se klju¢na uloga
lokalnih turistiCkih zajednica; one poti€u poduzetnidtvo kroz podrdku privatnih
inicijativa i javno privatno partnerstvo, osiguravaju trening i edukaciju te omogucuju

poslovno savjetovanje i pomo¢ pri stvaranju proizvoda.
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Imaju klju€nu ulogu u informiranju posjetitelja te pruzaju znacajnu podrsku kroz razvoj
aplikacija i rezervacijskih modula. 1z navedenoga, u kontekstu istrazivanja,
prepoznaje se kljucni utjecaj lokalnih turistiCkih zajednica pri razvijanju prirodne i
drustvene resursne osnove u turisticke atrakcije te pruZanju podrdke u njihovom
upravljanju bilo da je rije¢ o materijalnom obliku ili 0 nematerijalnoj bastini koja se
valorizira kroz manifestacije ili kroz druge oblike afirmacije. Lokalne turisticke
zajednice kao suvremene DMO organizacije preuzimaju aktivhu ulogu u formiranju

destinacijskoga imidza, promocije i stvaranju brenda.

U post-modernom dobu, protok informacija je izrazito brz, a stiZu u realnom vremenu.
Tu je brzinu teSko procesuirati i &esto samo ,najbolji“ dolaze do izrazaja. U
medunarodnom kontekstu konkurencija je izrazito velika. Cesto se postavljaju pitanja
kako se promovirati i do¢i do izrazaja, kako biti prepoznatljiv i promovirati atrakcijsku

turisticku osnovu koja ¢e ispuniti oCekivanja i interese turista.

Formiranje sustava certifikata kvalitete turistickih destinacija i atrakcija u destinaciji,
bilo da se dodjeljuie na medunarodnoj ili nacionalnoj razini, doprinosi
prepoznatljivosti, intenzivira turistiCke posjete te pokreCe zamasnjak sinergijskoga
razvoja razliCitih destinacijskin dionika. Mogu se prepoznati osnovni kriteriji za
procjenu kvalitete. Osim same vrste i karaktera atrakcije, podaci za analitiku i
vrednovanje kvalitete atrakcije, trebali bi uklju€ivati dostupnost, posjecenost,
promotivhe aktivnosti, zadovoljstvo lokalne zajednice, zadovoljstvo turista,

autenti€nost, jedinstvenost itd.

3. Promocija turisti€¢kih atrakcija putem turistickih zajednica

Turisticke zajednice imaju kompleksan zadatak promocije turistiCkih atrakcija.
Postavljaju se brojne analize, pitanja kako, kada, gdje, u Sto uloziti, Sto promijeniti itd.
Za uspjesSnu promociju potrebno je definirati cilieve promocije, izbor promotivhoga
spleta i njegovu razradu. Ciljevi promocije moraju biti realni i ostvarivi. Moraju

ukazivati na Zeljene rezultate i na nacine kako ih ostvariti (Krizman Pavlovi¢ 2008).
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Gledajuéi iz Siroke perspektive ciljevi promocije jesu informiranje, uvjeravanja i
podsjecanje, a u kontekstu turizma ti se ciljevi odnose na nositelje turisticke ponude
te njihovo stimuliranje prodaje proizvoda i usluga na turistickom trzistu (Senecic i
Vukoni¢ 1997). Ciljevi promocije u turizmu Cesto se navode kao AIDA model, a odnosi
se na privlaCenje pozornosti (attract), stvaranje interesa (interest), izazivanje Zelje
(desire) i poticanje akcije (action) (Jakovljevic 2011). Na dinami¢nom turistickom
trziStu s brojnim cillanim segmentima, turistiCke zajednice provode dubinska
istraZivanja kako bi utvrdile gdje usmijeriti svoje financije, kako povezati razli¢ite
atrakcije i kako iste unaprijediti u cilju realizacije 3to bolje i u€inkovitije promocije
(Kotler et al. 2010). U razmatranju promocije u javhom sektoru koji ¢esto ukljuCuje
neplacene oblike promocije, treba kontinuirano voditi brigu o javnom mnijenju obzirom
na moguénost gubitka kontrole i nadzora nad publicitetom $to je moguca prateéa

nuspojava usteda u troSkovima (Kotler i Lee 2007).

Na razini nacionalne organizacije Hrvatska je turistiCka zajednica u 2017. godini
publicirala diferencirane broSure — Hrvatska: Puna Zivota, Puna pri¢a — broSura o
turistiCkim informacijama, Cestovna i turistiCka karta Hrvatske, Camping, Puna otoka
— informacije o nautici u Hrvatskoj, Puna okusa — informacije o eno-gastronomiji u
Hrvatskoj, Puna zdravlja — informacije o zdravstvenom turizmu, Obiteljski i mali hotel
(Hrvatska turistiCka zajednica, 2018, BroSure). Istima se pristupa svim trziStima i
prikazuju se glavne atrakcije, one sluZze kao praktican medij za stvaranje saZetka
ponude hrvatskoga turizma. Osim tiskanoga oblika, broSure se mogu naéi na
sluzbenoj stranici Hrvatske turistiCke zajednice u digitalnom obliku, ¢ime se stvara
mogucnost da svaki potencijalni turist s pristupom internetu moze vidjeti atrakcijsku

osnovu hrvatskoga turizma sukladno profiliranoj motivaciji.

U nastavku se obraduju potpore Hrvatske turistiCke zajednice turistiCkim atrakcijama
s cillem povecanja kvalitete i bolje promocije istih. Brend ,Hrvatska, puna zivota“ Zeli
prikazati Hrvatsku kao ,energi¢nu mediteransku destinaciju koja nudi izniman broj
razliCitih Zivotnih stilova“ (Hrvatska turistiCka zajednica, GodiSnje financijsko izvjeS¢e
za 2015. godinu). U kontekstu strategije pozicioniranja, organiziraju se i podrzavaju
manifestacije i razliita dogadanja kao turistiCke atrakcije vazne za razvoj turizma u

Republici Hrvatskoj.
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Hrvatska turistiCka zajednica kao krovna institucija svake godine raspisuje javni poziv
za potpore dogadanjima. U 2018. godini 143 manifestacije dobile su potpore Hrvatske

turistiCke zajednice sukladno trima definiranim mjerama.

Prva mjera se mjera odnosi ha dogadanja u pred i posezoni gdje su sredstava potpore
alocirana za 90 dogadanja u iznosu od 10 do 40 tisu¢a kuna. Mjera dva odnosi se na
nacionalna i regionalna dogadanja a iznos potpore od 10 do 90 tisu¢a kuna dobilo je
133 dogadanja. U mjeru jedan i dva uklju¢ena su kulturno-zabavna, sportska, eno-
gastronomska, povijesna, tradicijska te ostala dogadanja. Mjera tri odnosi se na top
kulturno-zabavna i sportska dogadanja. Iznos potpore krece se izmedu 100 i 300

tisuca kuna, a u 2018. godini 23 manifestacije imaju dodijeljenu potporu mjere tri.

Cilievi dodjele potpora usmjereni su na stvaranje prepoznatljivog imidza i brenda
hrvatskog turizma te se odnose se na unapredenja turisticke ponude u destinacijama,
produljenje turisticCke sezone pomoéu razvoja sadrzaja, povecanje prometa
ugostiteljstva i drugog turistickog prometa (Hrvatska turisticka zajednica, Potpore
dogadanjima, 2018). Kako bi se ti ciljevi ostvarili turistiCke zajednice ¢esto imaju ulogu
organizatora manifestacija gdje s lokalnom upravom i regionalnim i nacionalnim
turistiCkim zajednicama formiraju manifestaciju kao dozivljajno, interaktivni i su-

kreativni proizvod koji se promovira kao dio cjelovitoga turistickog proizvoda.

Nadalje, istiCu se promotivni turisticki spotovi u kojima se angaZiraju renomirani
umijetnici, glazbenici, sportasi, zatim ve¢ spomenute broSure kojima se turistiCke
zajednice koriste da bi promovirale destinacije i atrakcije, te naposljetku nagrade koje
se dodjeljuju turistiCkim atrakcijama s ciljem Sto kvalitetnije promocije u buducnosti,

ali i motivacije ostalih dionika (Ministarstvo turizma 2018).

Hrvatska turistiCka zajednica od 2015. godine dodjeljuje GodiSnje hrvatske turisticke
nagrade za najbolje pojedince, destinacije i projekte. Rije€ je o zajedni¢kom projektu
Hrvatske turisticke zajednice, Ministarstva turizma i Hrvatske gospodarske komore
koji je nastao s ciliem daljnjeg poticanja konkurentnosti, inovativnosti i svijesti o
odrzivom razvoju te podizanju kvalitete usluga i proizvoda u turistiCkom sektoru. Cilj
ovih priznanja je nagradivanje, ali i motiviranje svih dionika u turizmu na daljnji

kvalitetan rad i razvoj projekata koji hrvatskom turizmu osiguravaju odrziv rast i razvoj.
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Jedna od nagrada je i atrakcija godine koja se dodjeljuje u potkategorijama: kulturna

atrakcija, prirodna atrakcija, turisticki dogadaj godine i plaza godine (Hrvatska

turistiCka zajednica 2019). Sustav ukljuuje nagrade: destinacija godine, nagrada za

odrzivi turizam, inovacija godine, kulturna atrakcija godine, prirodna atrakcija godine,

turisticki dogadaj godine, plaza godine, ljudi u turizmu. Cjelovitost sustava nagrada

implicira kvalitetu i predstavlja platformu za razvoj inovativnih turistiCkih proizvoda.

Nagrada ,Kulturna atrakcija godine“ dodjeljuje se kulturnim turisti¢kim
atrakcijama regionalne/nacionalne razine atraktivnosti koje doprinose turisticCkom
iskustvu destinacije. Za natjecanje u ovoj kategoriji prijavijuju se turisticke
atrakcije u domeni kulture koje godisSnje ostvare preko 20.000 posjeta. Nagrada
se urucuje atrakcijama koje se mogu posjetiti u njihovo objavljeno radno vrijeme.
TuristiCke atrakcije koje se ovdje prijavljuju isklju€uju dogadaje, no mogu biti npr.:
muzeji, izloZzbe, galerije, dvorci, i sl.

Nagrada ,Inovacija godine“ dodjeljuje se tvrtci ili organizaciji koja ima
najinovativniji proizvod, uslugu ili proces u turizmu, Sto znatno doprinosi
turistickom iskustvu destinacije. U ovoj kategoriji natje€u se subjekti Cije se
inovacije odnose na: inovacije vezane uz turistiCki dozivljaj, inovacije vezane uz
turistiCki proizvod i inovacije vezane uz IT solucije u turizmu.

Nagrada Odrzivi turizam dodjeljuje se pojedincu, udruzi, tvrtci ili lokalngj
zajednici koja pokazuje iznimnu uklju¢enost na podru¢ju brige za okoli§ te
doprinose oCuvanju prirode, bioraznolikosti te kulturne bastine. Nacela kojih se
predlagatelji i kandidati moraju pridrzavati su briga o lokalitetima bastine kao i
pruZzanje visoko kvalitetnih jedinstvenih dozivljaja posjetiteljima predstavljenih
kao faktor razli€itosti koji ih izdvaja od ostalih.

Nagrada Prirodna atrakcija godine dodjeljuje se prirodnim turistickim
atrakcijama regionalne/nacionalne razine atraktivnosti koje doprinose turistickom
iskustvu destinacije. Prijaviti se mogu subjekti koji svojim gostima pruzaju
jedinstveno iskustvo posjete svojoj atrakciji te pokazuju inovativnost i faktor

razli€itosti koji ih izdvaja od ostalih atrakcija.
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Nagrada Turisticki dogadaj godine dodjeljuje se dogadaju koji predstavlja
primjer najbolje prakse u turistiCkoj industriji u svim aspektima svog poslovanja
te stoga predstavlja primjer za ostale dogadaje i turisti¢ku industriju u cjelini. Za
natjecanje u ovoj kategoriji prijavljuju se poslovni subjekti koji se bave
organizacijom i implementacijom dogadaja na lokalnoj, regionalnoj ili nacionalnoj
razini. Dogadaj koji se prijavljuje za nagradu mora biti atraktivan i prepoznatljiv te
podrazumijeva dogadaj ili festival koji se odrzava za vikend, tijekom tjednaili viSe
njih, tijekom mjeseca ili sezone. Prijavljeni subjekti mogu biti organizatori razlicitih
aktivnosti/dogadaja poput karnevala, proslava, festivala, velikih dogadaja i sl.
Ovakvi dogadaji uglavnom podrazumijevaju sudjelovanje veceg broja posjetitelja
(10.000 na dalje) i strukturiran program.

Nagrada Plaza godine dodjeljuje se atraktivnim plazama koje s raznolikim i
bogatim ugostiteljskim, rekreativnim, zabavnim i ostalim sadrzajem. Osim toga,
priikom izbora plaze godine velika vaznost pridaje se uredenosti, Cistoéi,
opremljenosti i tehni¢kim uvjetima plaZze kao i kakvoéi vode za kupanje. Kao
dokaz o ispunjavanju tehni¢kih uvjeta, ponude i sadrzaja plaza prijavitelji obvezno
moraju dostaviti i dokazne fotografije, sukladno napomenama u obrascu.
Hrvatska turistiCka zajednica svake godine organizira dodjelu Hrvatske turisti¢ke
nagrade kao posebno priznanje za iznimni doprinos pojedinaca i tvrtki ifili
ustanova u razvitku turizma Republike Hrvatske. U okviru Hrvatske turistiCke
nagrade dodjeljuje se godi$nja nagrada ,,Anton Stifanié¢“ i Nagrada za zivotno

djelo. (Hrvatska turisticka zajednica 2019).

Natje€aj za podnoSenje kandidatura objavljuje se svake godine na stranici Hrvatske

turistiCke zajednice. U predodredenom roku, kandidature se prikupljanju putem online

prijavnica. Nakon zavrSetka natjeCaja Radna skupina koju €ine predstavnici Hrvatske

turisticke zajednice pregledavaju, vrednuju i evaluiraju sve pristigle kandidature.

Nakon Radne skupine, Povjerenstvo za provedbu i izbor dobitnika kojeg cine

predstavnici Hrvatske turistiCke zajednice i Ministarstva turizma donosi odluku o

izboru dobitnika, a sveCana dodjela turistickih nagrada odrzava se na Danima

hrvatskoga turizma, tradicionalnom susretu turistickih djelatnika (Hrvatska turistiCka
zajednica 2019).
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3.1. IstraZivanje i diskusija

Sukladno tematici istrazivanje se fokusira na razmatranje i analizu kulturnih atrakcija
te manifestacija kao subkategorije istih. Obzirom na brojnost kulturnih atrakcija te
apliciranih projekata za nagradu kulturna atrakcija godine te turisticki dogadaj godine
koju dodjeljuje Hrvatska turisticka zajednica, Ministarstvo turizma i Hrvatska
gospodarska komora istrazivanje se fokusira na laureate godiSnje nagrade u
navedenoj kategoriji. Kao preduvjet prijave, vazna je realan, istinit i objektivan opis
kvalitete, dostignuca i specifiCnosti subjekta koji se prijavljuje kako bi se ocjenjivackoj
komisiji pruzila Sto potpunija slika o predmetnom poslovnom subjektu i njegovom
proizvodu ili usluzi. Takoder je vazno ispunjenje preduvjeta prostorne organizacije,

prometne dostupnosti i turistiCke signalizacije.

Nagrada se dodjeljuje kulturnim turisti¢kim atrakcijama regionalne i nacionalne razine
atraktivnosti koje doprinose turistickom iskustvu destinacije. Za natjecanje u ovoj
kategoriji prijavljuju se turistiCke atrakcije u domeni kulture koje godis$nje ostvare preko
20.000 posjeta. Nagrada se urucCuje atrakcijama koje se mogu posjetiti u njihovo
objavljeno radno vrileme. Turisticke atrakcije koje se ovdje prijavljuju iskljucuju

dogadaje, no mogu biti npr. muzeji, izlozbe, galerije, dvorci, i sl.

Slijedi pregled Kulturnih atrakcija godine, od 2015. do 2018., njihov kratki opis,

organizaciju te analizu digitalne promocije.
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Tablica 2. Pregled dobitnika nagrade Kulturna atrakcija godine (2015. — 2018.)

Kulturna bastina u turistickoj destinaciji - vrednovanje i odrzivi menadzment

Atrakcija godine

Muzej antickoq stakla, Zadar

Tvrdava Barone, Sibenik

Knezeva Pala¢a, Zadar

Maskovi¢a Han

Godina 2015. 2016. 2017. 2018.
Turisticka zajednica TuristiCka zajednica grada Zadra Turisticka  zajednica  grada | TuristiCka zajednica grada Zadra TuristiCka zajednica opcine Pakostane
Sibenika

Opis atrakcije

Ovaj arheolo$ki muzej, specijaliziran je
za postav od preko 5 tisu¢a razliitih
staklenih predmeta iz doba antike, od
kojih je preko 2 tisu¢e cjelovite staklene
grade. Tijekom cijele godine odrzava se
staklarska radionica koju vodi Marko
Stefanec, mladi zadarski puhaé¢ stakla.
Takoder, radionicu izrade staklenog
nakita vodi zadarska umjetnica Antonija
Gospi¢. Uz stalni postav muzeja, u osam
tema, nalazi se i suvenirnica, dvije
polivalentne dvorane za povremene
izlozbe, predavanja i sl.

Tvrdava Barone iz 17. stoljeca
smjestena je na 90 metara iznad
mora na brdu. Tvrdava je
obnovljena 2014. godine i
postala je inovativni i interaktivni
muzej koji ozZivljava proslost
koristeéi moderna dostignuca.
Osim renovacije tvrdave,
opremlijen je  gastro-kulturni
centar, djecje igraliSte i izgraden
je amfiteatar?.

Knezeva palaca spomenik je kulture iz
13. stoljeca, a obnovljena je u 16. i u 19.
stolje¢u. Od 2011. do 2014. godine u
palaci je uspostavljen izlozbeni prostor
Nacionalnog muzeja Zadar. U 2017.
godini dovrSena je rekonstrukcija palace
sufinancirana sredstvima Europske unije.
Danas KneZeva palata na 2000 m?

objedinjuje  muzejski  prostor,  atrij,
koncertnu  dvoranu, dvorane za
privremene izlozbe, video galeriju,

multimedijalnu  dvoranu, prostore za
edukaciju i kreativno izrazavanje?. Od
obnove KnezZeva palaca ugostila je velika
imena umjetnosti poput Andyja Warhola i
Salvadora Dalija®.

Han Jusufa MasSkovi¢a izgraden je u
Vrani kao ljetnikovac i rezidencija
zapovjednika turske vojske. Najveca je
gradevina turskog graditeljstva u
Hrvatskoj. Obnova Hana sufinancirana
je sredstvima Europske unije i danas
kao heritage hotel pruza usluge
smjestaja (14 soba i dva apartmana), a
sadrzi restoran, wellness, muzej,
suvenirnica i vinoteka®. Zadrzan je
prepoznatljiv vanjski izgled, a restoran
se nalazi na mjestu nekadadnje
dzamije, koji sadrzi oCuvane elemente
dzamije (lukovi oko prozora, utori u
zidovima i sl.)®

Promocija na web-stranici TZ

Da. TZ grada Zadra® na svojoj web-
stranici Muzej anti¢kog stakla prikazuje u
rubrici Muzeji” (Pogetna > Vodi¢ >
Muzeji), a povremeno se spomen muzeja
moze pronaci u rubrikama o koncertima

Da. TZ grada Sibenika® na svojoj
web stranici tvrdavu Barone
prikazuje na pocetnoj stranici, a
otvaranjem menija u rubrici

Da. TZ grada Zadra'®* na svojoj web
stranici Knezevu palacu opisuje u
nekoliko rubrika: Povijesni spomenici4,

Da.

TZ opcine Pakostane!’ na svojoj web
stranici Maskovic¢a Han opisuje u rubrici

0 N O g~ W N R

PR e
N A ow

Tvrdava kulture, Tvrdava Barone - Bastina: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/bastina (29. srpnja 2019.)
Turisticka zajednica grada Zadra, KneZeva palada: www.zadar.travel/hr/vodic/atrakcije/01-04-2012/knezeva-palaca#. XT-EOObVI2w (29. srpnja 2019.)

KnezZeva palaca, O projektu: www.knezeva.hr/o-projektu (29. srpnja 2019.)
Turisticka zajednica opcine Pakos$tane, Kulturna bastina: https://www.pakostane.hr/hr/vodic/kulturna-bastina (29. srpnja 2019.)

Maskovi¢a Han web-stranica, Restoran: www.maskovicahan.hr/hr/ponuda/restoran (29. srpnja 2019.)
Turisticka zajednica grada Zadra: www.zadar.travel (29. srpnja 2019.)

TuristiCka zajednica grada Zadra, Muzeji: www.zadar.travel/hr/vodic/muzeji (29. srpnja 2019.)
Turisti¢ka zajednica grada Sibenika: www.sibenik-tourism.hr (29. srpnja 2019.)

Turisticka zajednica grada Zadra: www.zadar.travel (29. srpnja 2019.)

Turisticka zajednica grada Zadra, Povijesni spomenici: www.zadar.travel/hr/vodic/povijesni-spomenici (29. srpnja 2019.)
TuristiCka zajednica op¢ine PakoStane: www.pakostane.hr (29. srpnja 2019.)
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ili izlozbama. Rubrike se mogu vidjeti i u
podnozju web stranice.

Atrakcije® moze se vidjeti viSe o
Tvrdavi Barone (Pocetna > Meni
> Gradski vodi¢ > Atrakcije >
Tvrdava Barone). Takoder, u
rubrici  Brosure!® o Tvrdavi
Barone vise je zapisano u broSuri
na engleskom jeziku Sibenik in
your pocket!!, te je prikazana na
dva plana grada.'?

Atrakcije®® i Galerije'® (Pocetna > Vodi¢ >
Povijesni spomenici; Atrakcije; Galerije).
Te rubrike se mogu pronadi i u podnozju
web stranice. Takoder, dogadanja ili
izlozbe u Knezevoj palaci mogu se
prona¢i u razli¢itim rubrikama poput
Kazaliste, Koncerti, Izlozbe i sl.

Kulturna bastina® (Pogetna > Vodi¢ >
Kulturna bastina > scroll do Maskovica
Han). Takoder, rubrika Kulturna bastina
moze se vidjeti na dnu, u podnozju web
stranice. U rubrici Broure'® (Pogetna >
Multimedija > BroSure) mogu se
pronaci Cetiri broSure u kojima se
opisuje Maskovica Han: IzletiSta —
Vacation area, Kao na dlanu (hrvatska
verzija), Kao na dlanu (engleska
verzija) i karta Vrana hiking/PjeSacenje.

Vlastita web-stranica

DaZO

Ne. Web-stranicu dijeli s jos dvije
Sibenske tvrdave (tvrdava sv.
Mihovila i tvrdava sv. lvana),

objedinjene pod  zajednickim
Qazivom Tvrdava kulture
Sibenik?.

D a22

D a23

10
11
12

15
16
18
19
20
21
22
23

TuristiGka zajednica grada Sibenika, Tvrdava Barone: www.sibenik-tourism.hr/lokacije/tvr-ava-barone/6.html (29. srpnja 2019.)
TuristiGka zajednica grada Sibenika, Bro$ure: www.sibenik-tourism.hr/stranice/o-sibeniku/6.html (29. srpnja 2019.)

Sibenik in your pocket: www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/sibenikpocketiyp9web.pdf (29. srpnja 2019.)
Plan grada, Starogradska jezgra: www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/0030k04mj201948x33cmsibenikplanstaregjezgreok.pdf (29. srpnja 2019.)
Plan grada, Sibenik i okolica: www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/00104201948x33cmmapasibenikiokolicaok.pdf (29. srpnja 2019.)

Turisticka zajednica grada Zadra, Atrakcije: www.zadar.travel/hr/vodic/atrakcije (29. srpnja 2019.)

Turisticka zajednica grada Zadra, Galerije: www.zadar.travel/hr/vodic/galerije (29. srpnja 2019.)
TuristiCka zajednica op¢ine PakoStane, Kulturna bastina: www.pakostane.hr/hr/vodic/kulturna-bastina (29. srpnja 2019.)
TuristiCka zajednica opcine PakoStane, Brosure: www.pakostane.hr/hr/media/brosure (29. srpnja 2019.)

Muzej anti¢kog stakla web-stranica: www.mas-zadar.hr (29. srpnja 2019.)
Tvrdava kulture Sibenik web-stranica: www.tvrdjava-kulture.hr (29. srpnja 2019.)

Knezeva palaga web-stranica: www.knezeva.hr (29. srpnja 2019.)

Maskovi¢a Han web-stranica: www.maskovicahan.hr (29. srpnja 2019.)
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Drustvene mreze

Da: Facebook?

Da: Facebook?;  zajednicki
Instagram profil Tvrdave
kulture?®;  zajednicki Youtube

kanal Tvrdave kulture?

Da: Facebook?®, Instagram?; povezano
YouTube Narodni muzej Zadar®°

Da: Facebook®,
YouTube®

Instagram® i

Inovativne tehnologije

Postav muzeja ureden je na tradicionalan
nacin, a promicu se starinske tehnologije
puhanja i/ili modeliranja stakla®*.

Da. U tvrdavi Barone istice se
upotreba AR (augmented reality
ili proSirena stvarnost)
tehnologije koriste¢i racunalno
generiranu sliku i zvuk. Postoji
virtualni vodi¢ djecak Jure te
povjesniar iz 17. stoljeca,
oCevidac osmanskog napada
Frane Divni¢®.

Unato¢ modernoj opremljenosti i
postavu, inovativne tehnologije svjetskih
razmjera jo$ uvijek se ne primjenjuju u
Knezevoj palaci. Medutim, pri dizajnu
interijera koriSteno je niz rjeSenja poput
lampa-oblaka u ulaznom dijelu®.

U sobama, apartmanima ni restoranu
se ne koriste inovativne tehnologije®.

Interpretatori - animatori

Odrzavaju se edukativne radionice
puhanja stakla i izrade nakita od stakla.
Postoji i mogucnost kupnje usluge
struénog vodstva.

Postoji moguénost organiziranja
grupnih  posjeta i strucnog
vodstva na upit®.

Interpretatori uz kustose jesu animatori i
edukatori za vrijeme kreativnih radionica
i/ili edukacija.

Na zahtjev, npr. za vrijeme
manifestacija ili posebnih dogadanja
(vjen€anja, krstenja, domjenci,
seminari, team building events i sl).%®
Takoder, u sklopu muzeja moguce je
kupiti usluge struénog vodenja i
edukacije o povijesti i nastanku
Maskovi¢a Hana te Vrane opcenito®.

24
25
26

27
28
29
30
31
32
33
34
35
36

37
38
39
40

Muzej anti¢kog stakla Facebook stranica: www.facebook.com/mas.zadar (29. srpnja 2019.)
Tvrdava Barone Facebook stranica: www.facebook.com/tvrdjavabarone (29. srpnja 2019.)

Tvrdava kulture Sibenik Instagram stranica:
www.instagram.com/fortress_of culture/?fbclid=IwAR3pHd rDDP_XG7KH65UNK|3[NgISuJrarzX458XYzYP5JB8GY6XDFEKRLPO (29. srpnja 2019.)

Tvrdava kulture Sibenik YouTube kanal: www.youtube.com/channel/UCP7LdBE_vaSNoo055-tGplHw (29. srpnja 2019.)
Knezeva palaca Facebook stranica: www.facebook.com/pa/knezevapalacazadar.hr/about/?ref=page_internal (29. srpnja 2019.)

KneZeva palaca Instagram stranica: www.instagram.com/knezeva palaca zadar (29. srpnja 2019.)

Narodni muzej Zadar YouTube kanal: www.youtube.com/channel/UCo4p3iQJhsBAy6CagXZyWfg/videos (29. srpnja 2019.)
Maskovi¢a Han Facebook stranica: www.facebook.com/maskovica.han.vrana (29. srpnja 2019.)
Maskovi¢a Han Instagram stranica: www.facebook.com/maskovica.han.vrana (29. srpnja 2019.)
Maskovi¢a Han YouTube kanal: www.youtube.com/channel/UCtZmpXwzUP63y8gwa8gHbkQ (29. srpnja 2019.)
Muzej anti¢kog stakla web-stranica, Virtualna Setnja: www.mas-zadar.hr/virtualna-setnja (29. srpnja 2019.)
Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Prosirena stvarnost. www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/prosirena-stvarnost/ (29. srpnja 2019.)

Zadaski.hr, Kako je KneZeva palala izgledala nekada i kako je pretvorena u jedan od najljepSih kulturnih objekata u Hrvatskoj, 21. veljace 2017:
www.zadarski.slobodnadalmacija.hr/zadar-plus/clanak/id/469759/kako-je-knezeva-palaca-izgledala-nekada-i-kako-je-pretvorena-u-jedan-od-najliepsih-kulturnih-objekata-

u-hrvatskoj (29. srpnja 2019.)
Booking.com, Ma$kovica Han: www.booking.com/hotel/hr/maskovica-han.hr.html (29. srpnja 2019.)

Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Za posijetitelje: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/za-posietitelie/ (29. srpnja 2019.)
Maskovi¢a Han web-stranica, Posebna ponuda: www.maskovicahan.hr/hr/ponuda/posebna-ponuda (29. srpnja 2019.)

Maskovi¢a Han web-stranica, Muzej: www.maskovicahan.hr/hr/ponuda/muzej (29. srpnja 2019.)
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Plac¢anje ulaznice

Ulaznica se naplac¢uje po cijeni od 30 kn
za odrasle. U cijenu je ukljuéena
radionica, razgled privremenih i stalnog
postava®.

Ulaznica se placa. Postoji
mogucnost kupnje ulaznice samo
za tvrdavu Barone (40 kn odrasli)
ili objedinjene ulaznice i za sve tri
tvrdave (70 kn odrasli)*2.

Ulaznice se naplaéuju, ovisno o
izlozbi/postavu kojeg se posjecuje.

Ne plaéa se ulaznica, no gosti koji
odsjedaju u hotelu placaju smjestaj i
dodatne usluge.

Organizirani info-punkt Da. Da. Da. Ne postoji organizirani info punkt. Vise
informacije moze se dobiti u
informativnom centru TZ-a ili na
recepciji hotela.

Organizirano  ugostiteljstvo i | Nepoznato. Da*. Planiraju se u sklopu susjedne | U sklopu hotela.

sanitarni ¢vorovi

Providurove palace*.

Izvor: Obrada autora.

a1
42
43
a4

Muzej anti¢kog stakla web-stranica, Cjenik: www.mas-zadar.hr/cjenik (29. srpnja 2019.)
Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Za posijetitelje: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/za-posietitelie/ (29. srpnja 2019.)
Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Za posijetitelje: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/za-posietitelie/ (29. srpnja 2019.)
Zadar Bastini 2020, Providurova Pala¢a: www.zadarbastini.hr/providurova-palaca (29. srpnja 2019.)
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Nagrade Kulturna atrakcija godine i TuristiCki dogadaj godine pripadaju u domenu turisti¢kih
atrakcija podrzanih od strane krovnih institucija koje podrZzavaju razvoj turizma na nacionalnoj
razini. Analizom dobitnika nagrade Kulturna atrakcija godine prepoznaje se razvoj atrakcija
kao premium proizvoda koji se nude na turistiCkom trziStu. PodrSka turistiCkih zajednica
razvoju turistiCkih atrakcija podruéja evidentira se kroz razli€ite instrumente, od aplikativnih
alata suvremenih internet tehnologija do logisticke podrske te komunikacije sastavnih
marketinskih elemenata, same atrakcije, cijene ulaznica, promocijskoga miksa te distributivhe
mreze i kanala prodaje (Grbac 2014). Zajednicki nastup na emitivnim trziStima putem
tradicionalnih offline promotivnih kanala te udruZeni online marketing predstavljaju platformu
za postizanje nove kvalitete, a aplikacija inovativnih sadrZaja i programa, interpretacija
sadrzaja, narativni kontekst i storytelling direktno utje€u na prepoznatljivost i konkurentnost.
Fizicka prezentacija materijalne bastine uz pratnju struénih vodi¢a i kustosa prilagodena
razliCitim segmentima posjetitelja doprinosi psiholoskoj dostupnosti kao i organizirane
tematizirane radionice koje poti€u kreativnost i su-kreaciju sukladno posebnim
karakteristikama. UtjeCu na percepciju posebnoga dozivljaja i iskustava te pridonose
postizanju emocionalne povezanosti s kulturnim vrijednostima i bastinom. Visa razina i
sadrzajnost organiziranih usluga utje€u na politiku cijena. Dok odredene atrakcije realiziraju
financijske koristi kroz kupovinu suvenira ili ugostitelisku ponudu te ne naplaéuju dodatno
cijenu ulaznica, odredenim atrakcijama je ista glavni izvor dobiti nuZzne za ekonomsku
odrzivost poslovanja. Turisti¢ke zajednice uz podr8ku same organizacije i ustrojstva atrakcije
(ovisno da li je rije€ o privatnoj ili javnoj inicijativi) izdvajaju dio budZeta za promociju na
domaéem i medunarodnom emitivnom trziStu. Isto se definira godidnjim marketinSkim

planovima formiranim sukladno razvojnim strategijama na srednjoro¢noj i dugoro€noj razini.

Potencijale utjecaja turistiCke atrakcije na formiranje destinacijskog imidZza moguce je afirmirati
kroz destinacijski branding gdje su certifikati i nagrade od kljuénoga znacaja. U sagledavanju
nagrada Kulturna atrakcija godine koje dodjeljuju Hrvatska turistiCka zajednica i Ministarstvo
turizma prema geografskom kriteriju, prepoznaje se iskorak u postizanju kvalitete i aktivnosti
u promociji odredene turisticke atrakcije na razini Zadarske i Sibenske Zupanije obzirom da su
atrakcije tog podrucja Cetiri godine za redom od kada se nagrada dodjeljuje dobile istu.
Prepoznaje se vaznost sinergijskoga ucinka i pozitivnih efekata koji utjeCu na ulaganja i

aktivnosti usmjerena na povecanje kvalitete i prepoznatljivosti u razini turisticke destinacije.

Obzirom na vaznost manifestacija koje svojim karakterom afirmiraju suvremene ili tradicijske
kulturoloSke vrijednosti slijedi pregled nagradenih turistiCkih manifestacija u sustavu priznanja

Hrvatska turisticka nagrada.
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Tablica 3. Pregled dobitnika nagrade Turisti¢ki dogadaj godine (2015. — 2018.)

Turisti¢ki dogadaj godine Eestival Ultra Europe Advent u Zagrebu Spancirfest Rabska fiera

Godina 2015. 2016. 2017. 2018.

Turisticka zajednica Turisticka zajednica grada Splita | Turisticka zajednica grada Zagreba TuristiCka zajednica grada Varazdina Turisticka zajednica grada Raba
Opis atrakcije Ultra Europe glazbeni je festival | Manifestacija koja zapocinje u drugoj | Festival koji se s tradicijom duzom od | Prvi i najveci srednjovjekovni ljetni

svjetskih razmjera, koji se u | polovici studenog i traje do prve polovice | dva desetlieca odrzava krajem | festival u Hrvatskoj utemeljen na
Hrvatskoj odrzava od 2013. | sije€nja na brojnim lokacijama dillem | kolovoza u povijesnoj gradskoj jezgri | tradiciji iz 14. stolje¢a, a poCast se
godine. Odrzava se na viSe | Zagreba. Objedinjuje lokalnu i globalnu | Varazdina. Tijekom deset dana ovaj | odaje kralju Ljudevitu Velikom i sv.

destinacija u Dalmaciji — Splitu, | gastronomsku ponudu, razliCite | uliéni i glazbeni festival prenamjeni | Kristoforu, zastitniku grada Raba.
Bracu, Hvaru i Visu, a u Hrvatsku | rukotvorine, zabavne programe, | gradske trgove, ulice, palace i javne | Za vrijeme manifestacije od 25. do
je doveo imena svjetske glazbene | namjenske boziéne programe i dr. povrSine u kazalita, pozornice, | 27. srpnja ulice grada Raba
scene poput Davida Guette, restorane, barove, ucionice, igraonice i | odzvanjaju glazbom, Sire se mirisi
Armina van Buurena, Carla Coxa sl. Uz koncertni program, na | tune, fritula, sira i vina, a obrtnici
i mnogih drugih. Spancirfestu se uvijek mogu nadi uliéni | prikazuju svoje umijece

performeri, akrobati i zabavlja¢i te | tradicionalne izrade odjevnih

brojni drugi sadrZaji za djecu i | predmetai sl*.

odrasle®.

Promocija na web stranici TZ Turisticka zajednica  grada | Dijeli se samo u podnoZju web stranice | Da. TZ grada Varazdina® ukratko o | Da. TZ grada Raba®? na svojoj web
Splita*” u dvije reenice opisuje | TZ-a grada Zagreba®® kao vanjska | Spancirfestu piSe u rubrici Dogadanja® | stranici Rabsku fjeru opisuje u

Ultru na svojoj web stranici. Moze | poveznica na web stranicu Adventa. (Pocetna > Turizam > Dogadanja). rubrici Obi¢aji>* (PoGetna > Oftkrij
se vidjeti u rubrici Festivali‘® Rab > Znamenitosti > Obicaji).
(Pogetna > Dozivite > Grad Takoder, u rubrici Dogadanja®*
zabave > Festivali i manifestacije moze se procitati neSto vise o
> Festivali). Rabskoj fieri (Pocetna > Aktivnosti

> Dogadanja > Rabska fjera).

45 Spancirfest web-stranica, O Spancirfestu: www.spancirfest.com/o-spancirfestu (30. srpnja 2019.)

46 TuristiCka zajednica grada Raba, Rabska fiera: www.rab-visit.com/hr/aktivnosti/dogadjanja/rabska-fiera/404 (30. srpnja 2019.)
47 Turisti¢ka zajednica grada Splita: www.visitsplit.com/hr/1/dobrodosli-u-split (30. srpnja 2019.)

48 TuristiCka zajednica grada Splita, Festivali: www.visitsplit.com/hr/1344/festivali (30. srpnja 2019.)

49 Turisti¢ka zajednica grada Zagreba: www.infozagreb.hr (30. srpnja 2019.)

50 Turistitka zajednica grada Varazdina: www.tourism-varazdin.hr (30. srpnja 2019.)

51 Turisti¢ka zajednica grada Varazdina, Dogadanja: www.tourism-varazdin.hr/dogadanja (30. srpnja 2019.)

52 Turisti¢ka zajednica grada Raba: www.rab-visit.com (30. srpnja 2019.)

53 Turistitka zajednica grada Raba, Obicaji: www.rab-visit.com/hr/otkrij-rab/znamenitosti/obicaji/452 (30. srpnja 2019.)

5 Turistitka zajednica grada Raba, Dogadanja: www.rab-visit.com/hr/aktivnosti/dogadjanja/33 (30. srpnja 2019.)
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vilenjaci i sl.), lokalna zajednica i turisti
sami postaju interpretatori Adventa.

svi ostali dionici

interpretatorima.

postaju

Vlastita web stranica Da, no na europskoj/globalnoj | Da% Da* Ne

razini®

Drustvene mreze Da: Facebook®®, Twitter®®, | Ne (upravljanje je prepusteno drustvenim | Da: Facebook®?, Instagram®, | Ne.

Instagram®, YouTube®, | mrezama TZ-a). YouTube®®
Mixcloud®?

Inovativne tehnologije Da, audio-vizualne. Koriste se inovativne svjetlosne i | Koriste se inovativne svjetlosne | Ne. Utemeljeno na Sto
interaktivne tehnologije na ulicama i u | tehnologije. autentinijem prikazu
muzejima. srednjovjekovnog Zivota.

Interpretatori- animatori Glazbenici, plesaci i zabavljadi. Uz bozi¢éne animatore (Djed Bozi¢njak, | Performeri, lokalna zajednica, turisti i | Lokalna zajednica postaje

interpretatorima bastine.

Pla¢anje ulaznice

Da, festivalske.

Generalno ne, no postoji moguénost
naplacivanja ulaznica u odredene
gradevine posebno uredene za Advent.

U sklopu festivala postoje besplatna
dogadanja, dok se odredeni koncerti
naplacuju®®.

Ne.

Organizirani info punkt Da. U prostorijama TZ-a. Postoje info punktovi za vrijeme | ViSe informacija na info punktu TZ-
trajanja festivala, a na info punku TZ-a | a.
se moze informirati i izvan trajanja
festivala.
Organizirano ugostiteljstvo i | Da. Da, na ulicama Zagreba, gdje se | Da, na prostorima odrzavanja | Ne, osim u gradskim barovima i
sanitarni ¢vorovi odrzavaju koncerti i ostala dogadanja. koncerata. restoranima uklju€enima u

manifestaciju.

Izvor: Obrada autora.

5 Ultra Europe: www.ultraeurope.com (30. srpnja 2019.)

5% Advent Zagreb web stranica: www.adventzagreb.com (30. srpnja 2019.)

57 Spancirfest web stranica: www.spancirfest.com (30. srpnja 2019.)

58 Ultra Europe Facebook stranica: www.facebook.com/UltraEurope (30. srpnja 2019.)
59 Ultra Europe Twitter stranica: www.twitter.com/ultraeurope (30. srpnja 2019.)

60 Ultra Europe Instagram stranica: www.instagram.com/ultraeurope (30. srpnja 2019.)
61 Ultra Europe YouTube kanal: www.youtube.com/umftv (30. srpnja 2019.)

62 Ultra Europe Mixcloud: www.mixcloud.com/umfradio/ (30. srpnja 2019.)

8 Spancirfest Facebook stanica: www.facebook.com/spancirfest (30. srpnja 2019.)

64 Spancirfest Instagram stranica: www.instagram.com/spancirfest (30. srpnja 2019.)
8  Spancirfest YouTube kanal: www.youtube.com/user/spancirfestl (30. srpnja 2019.)
8  Spancirfest web stranica, Ulaznice: www.spancirfest.com/ulaznice (30. srpnja 2019.)
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Kategorija i nagrada turisti¢ki dogadaj godine razmatra se kao zasebna kategorija samim time
8to su evaluacijske institucije iste diversificirale u smislu izdvajanja dogadanja i manifestacija
iz kategorije kulturna atrakcija iako su manifestacije klasificiraju kao njihova pod kategorija.
Kulturne atrakcije iako se mogu sagledavati kroz materijalni i nematerijalni karakter,
prvenstveno se odnose na nepokretnu materijalnu bastinu dok manifestacije se odnose na

Siri aspekt kulture i zabave u turizmu.

Nagradivane turisti¢ke manifestacije promoviraju svoju ponudu i sadrzaj na web stranicama
turistiCkih zajednica no intenzitet istoga se razlikuje ovisno o tome da li je rije€ o privatnoj ili
javnoj inicijativi te o postojanju razvijene vlastite web-stranice. Dogadanja koja nemaju svoju
web-stranicu (Rabska fjera) ekstenzivnije su opisana na stranicama turistiCke zajednice dok
manifestacije s vlastitom web-stranicom komuniciraju detaljne informacije putem istih, a na
onoj turisticke zajednice iskazuju kratku generalnu informaciju. To svjedoci o snazi identiteta
manifestacije kao brenda koji postize prepoznatljivost u percepciji turista. Ujedno, uzevsi u
obzir promotivne alate i dalekoseznost putem dijeljenih informativnih kanala omogucenih
jedinstvenom organizacijom razli¢itih hijerarhijskih razina u tuzemstvu te filijala u inozemstvu,
uoCava se neiskoristeni potencijal intenzivnijega koristenja online promotivnih kanala turisti¢kih

zajednica.

Mo¢ drustvenih mreza, jednog od najmoénijin alata vlastitoga digitalnog marketinga ne
prepoznaju sve turisticke manifestacije. Isto predstavlja jo$ jedan snazni potencijal koji bi
mogao involviranjem manjih investicija generirati nove razine potraznje. Utjecaj na percepciju
novoga iskustvenog doZivljaja putem dogadanja mogucée je afirmirati kroz programe
interpretacije, animacije turista te sukreaciju i osobni angazman. Interakcija i komunikacija s
domicilnim stanovnistvom gdje isto prenasa iskustva, autentiCnost i naraciju povijesnog
konteksta vazna je za postizanje distinkcije u odnosu na masovnih unificiranih dogadanja koja
nemaju snagu prerastanja u hallmark manifestacije. S druge strane, zabavne suvremene
manifestacije imaju drugadiji identitet i cilieve te su najéesce projekt privatnih inicijativa koje
promoviraju neautentian kulturoloski sadrzaj. Njihova snaga o ituje se u masovnosti turista
te u multiplikativnim efektima turizma na lokalnu zajednicu i gospodarstvo, a ujedno se i

diskutiraju uc€inci djelovanja kroz kontekst odrzivog razvoja.

Manifestacije utjeCu na intenzitet ugostiteljske aktivnosti, bilo da je ista organizirana u sklopu

same manifestacije, zatvorenom lokalitetu dogadanja ili na razini destinacije.
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Informiranost posjetitelja realizira se putem ustrojenih punktova, putem turisticke signalizacije
te mobilnih aplikacija i drudtvenih mrezZa. Prepoznaje se potencijal implementacije e-ticketinga
u cilju smanjenja reda ¢ekanja pri kupnji ulaznica te nagradnih igara koje utje€u na pozitivhu
percepciju i tijek odvijanja manifestacija. Takoder, brojnost posjetitelja manifestacije uz
zahtjeve za smjedtajnim sadrzajima ujedno predstavlja i pritisak na infrastrukturu mjesta
dogadanja. Za definiranje optimalnog koridtenja treba uzeti u obzir brojke planiranih posjeta te
kapacitete nosivosti. Isto se odnosi na organizaciju parkiralita, sanitarnin ¢vorova, pristupne i
evakuacijske putove te druge preduvjete i aspekte koji utje€u na uspjedSno organiziranje

turistiCke manifestacije.

4. Zakljuéak

Nagrade ustrojene od strane javnih nacionalnih institucija i organizacija turistiCkoga sustava,
podrzavaju manifestacije putem tradicionalnih i suvremenih promotivnih strategija te
osiguravaju dalekosezni promotivni doseg na emitivnim trziStima. Svojim djelovanjem kroz
turizam i prizmu primarne, sekundarne i tercijarne kulturne turistiCke motivacije na trzistima
potraznje trebale bi biti usmjerene na promociju turisticke resursne osnove medu kojom se
istiCe kulturna bastina s visokom razinom atraktivnosti i snage utjecaja na identitet turistiCke

destinacije.

U radu se razmatraju aspekti nagradivanja organiziranih turistiCkih atrakcija i turisti¢kih
manifestacija kao zasebne kategorije. Predlozene su kategorije evaluacije kao indikatori
prepoznavanja kvalitete i uloZzenoga truda od strane organizatora bilo da je rije€¢ o javhom
sektoru ili o privatnoj inicijativi. U odnosu na parametre evaluacije postavljene od strane
Hrvatske turisticke zajednice, u radu predloZeni parametri predstavljaju moguéi sustav
kvalitete usmjeren na finalne konzumente destinacijskoga proizvoda — turiste. Uz spoznaje
istraZivanja isto predstavlja doprinos rada te je platforma za buduéa istraZivanja usmjerena na
stavove i percepciju trzista potraznje bilo pojedinaéno bilo u predlozenom setu. Nadalje rad,
uz predstavljanje vaznosti sustavne promocije podrzane od strane informatickih tehnologija i
inovativnom organizacijom pratecih usluga i infrastrukture, otvara nova pitanja vezana za

utjecaj certifikata i nagrada na novu prepoznatljivost.
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Razmatra aspekte konkurentske prednosti u odnosu na turistiCke atrakcije koje, iako kvalitetno

i inovativno organizirane, nisu nagradene certifikatima i nagradama kvalitete.

Analogno prepoznatim dalekoseznim instrumentima i diversificiranim kanalima promocije,
turistiCke destinacije odnosno dionici involvirani u afirmaciju turistiCke atrakcije te realizaciju
manifestacije mogli bi ih involvirati u svoj promocijski miks te sinergijskim ucincima zahvatiti
Sire segmente unaprijed istrazenoga trzista i profilirane motivacije. Naime, putem krovne
institucije, Hrvatske turistiCke zajednice te ispostava u inozemstvu, moguce je organizirati
razliCite promotivne kampanje na ciljanim trziStima diversificiranim i prema geografskom i
prema trziSnom kriteriju ukljuujuc¢i segmente posebnog interesa za to€no odredene termine
turisticke sezone. IstiCu se termini pred i posezone kao termini koji su istaknuti Strategijom
razvoja hrvatskog turizma kao vazni termini intenziviranja istoga. Brojna istrazivanja koje
Hrvatska turistiCka zajednica provodi te publicira putem online i offline biltena predstavljaju
vazan izvor informacija te formiranje konkurentnoga turistickog proizvoda putem afirmacija

turistiCkih atrakcija, odnosno turistiCkih manifestacija.
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Hrvatska turistiCka zajednica (2019), GodiSnje hrvatske turistiCke nagrade,
https://htz.hr/hr-HR/projekti-i-potpore/godisnje-hrvatske-turisticke-nagrade

Narodne novine (2008) Zakon o turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma. Zagreb: Narodne novine d.d. NN, 152/08; preuzeto s:
https://www.zakon.hr/z/342/Zakon-o-turistiCkim-zajednicama-i-promicanju-hrvatskog-

turizma 13. kolovoza 2018.
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6. Prilog — web-reference istrazivanja:

- Tvrdava kulture, Tvrdava Barone - Bastina: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/bastina (29.
srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica grada Zadra, KneZeva palaca: www.zadar.travel/hr/vodic/atrakcije/01-04-
2012/knezeva-palaca#.XT-E0ObVI2w (29. srpnja 2019.)

- Knezeva palaca, O projektu: www.knezeva.hr/o-projektu (29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica opc¢ine Pakostane, Kulturna bastina: https://www.pakostane.hr/hr/vodic/kulturna-
bastina (29. srpnja 2019.)

- Maskovi¢a Han web-stranica, Restoran: www.maskovicahan.hr/hr/ponuda/restoran (29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica grada Zadra: www.zadar.travel (29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica grada Zadra, Muzeji: www.zadar.travel/hr/vodic/muzeji (29. srpnja 2019.)

- Turisti¢ka zajednica grada Sibenika: www.sibenik-tourism.hr (29. srpnja 2019.)

- Turisti¢ka zajednica grada Sibenika, Tvrdava Barone: www.sibenik-tourism.hr/lokacije/tvr-ava-
barone/6.html (29. srpnja 2019.)

- Turistitka zajednica grada Sibenika, Brosure: www.sibenik-tourism.hr/stranice/o-sibeniku/6.html (29.
srpnja 2019.)

- Sibenik in your pocket: www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-
19/6/sibenikpocketiyp9web.pdf (29. srpnja 2019.)

- Plan grada, Starogradska jezgra: www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-
19/6/0030k04mj201948x33cmsibenikplanstaregjezgreok.pdf (29. srpnja 2019.)

- Plan grada, Sibenik i okolica: www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-
19/6/00104201948x33cmmapasibenikiokolicaok.pdf (29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica grada Zadra: www.zadar.travel (29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica grada Zadra, Povijesni spomenici: www.zadar.travel/hr/vodic/povijesni-spomenici
(29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica grada Zadra, Atrakcije: www.zadar.travel/hr/vodic/atrakcije (29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica grada Zadra, Galerije: www.zadar.travel/hr/vodic/galerije (29. srpnja 2019.)

- Turisticka zajednica opc¢ine Pakostane: www.pakostane.hr (29. srpnja 2019.)

- Muzej anti¢kog stakla web-stranica: www.mas-zadar.hr (29. srpnja 2019.)

- Tvrdava kulture Sibenik web-stranica: www.tvrdjava-kulture.hr (29. srpnja 2019.)

- Knezeva palac¢a web-stranica: www.knezeva.hr (29. srpnja 2019.)

- Maskovi¢a Han web-stranica: www.maskovicahan.hr (29. srpnja 2019.)

- Muzej anti¢kog stakla Facebook stranica: www.facebook.com/mas.zadar (29. srpnja 2019.)

- Tvrdava Barone Facebook stranica: www.facebook.com/tvrdjavabarone (29. srpnja 2019.)

- Tvrdava kulture Sibenik Instagram stranica:
www.instagram.com/fortress_of culture/?fbclid=IwAR3pHd rDDP_XG7KH65UNK]|3[NgISuJrarzX458XYz
YP5JB8GY6XDFKRLPO (29. srpnja 2019.)

- Tvrdava kulture Sibenik YouTube kanal: www.youtube.com/channel/UCP7LdBE vaSN0055-tGplHw
(29. srpnja 2019.)

- Knezeva pala¢a Facebook stranica:
www.facebook.com/pg/knezevapalacazadar.hr/about/?ref=page_internal (29. srpnja 2019.)

- KnezZeva palaa Instagram stranica: www.instagram.com/knezeva palaca zadar (29. srpnja 2019.)

- Narodni muzej Zadar YouTube kanal:
www.youtube.com/channel/lUCo4p3iQJhsBAy6CagXZyWfg/videos (29. srpnja 2019.)

- Maskovi¢a Han Facebook stranica: www.facebook.com/maskovica.han.vrana (29. srpnja 2019.)

- Maskovi¢a Han Instagram stranica: www.facebook.com/maskovica.han.vrana (29. srpnja 2019.)

- Maskovi¢a Han YouTube kanal: www.youtube.com/channel/UCtZmpXwzUP63y8gwa8gHbkQ (29.
srpnja 2019.)

- Muzej anti¢kog stakla web-stranica, Virtualna Setnja: www.mas-zadar.hr/virtualna-setnja (29. srpnja
2019.)

- Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Prosirena stvarnost. www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-
barone/prosirena-stvarnost/ (29. srpnja 2019.)

- Zadaski.hr, Kako je KneZeva palaca izgledala nekada i kako je pretvorena u jedan od najljepSih kulturnih
objekata u Hrvatskoj, 21. veljace 2017: www.zadarski.slobodnadalmacija.hr/zadar-

26


http://www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/bastina
http://www.zadar.travel/hr/vodic/atrakcije/01-04-2012/knezeva-palaca#.XT-E0ObVI2w
http://www.zadar.travel/hr/vodic/atrakcije/01-04-2012/knezeva-palaca#.XT-E0ObVI2w
http://www.knezeva.hr/o-projektu
https://www.pakostane.hr/hr/vodic/kulturna-bastina
https://www.pakostane.hr/hr/vodic/kulturna-bastina
http://www.maskovicahan.hr/hr/ponuda/restoran
http://www.zadar.travel/
http://www.zadar.travel/hr/vodic/muzeji
http://www.sibenik-tourism.hr/
http://www.sibenik-tourism.hr/lokacije/tvr-ava-barone/6.html
http://www.sibenik-tourism.hr/lokacije/tvr-ava-barone/6.html
http://www.sibenik-tourism.hr/stranice/o-sibeniku/6.html
http://www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/sibenikpocketiyp9web.pdf
http://www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/sibenikpocketiyp9web.pdf
http://www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/003ok04mj201948x33cmsibenikplanstaregjezgreok.pdf
http://www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/003ok04mj201948x33cmsibenikplanstaregjezgreok.pdf
http://www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/00104201948x33cmmapasibenikiokolicaok.pdf
http://www.visitsibenik.net/upload/mediablok/2019/04/2019-04-19/6/00104201948x33cmmapasibenikiokolicaok.pdf
http://www.zadar.travel/
http://www.zadar.travel/hr/vodic/povijesni-spomenici
http://www.zadar.travel/hr/vodic/atrakcije
http://www.zadar.travel/hr/vodic/galerije
http://www.pakostane.hr/
http://www.mas-zadar.hr/
http://www.tvrdjava-kulture.hr/
http://www.knezeva.hr/
http://www.maskovicahan.hr/
http://www.facebook.com/mas.zadar
http://www.facebook.com/tvrdjavabarone
http://www.instagram.com/fortress_of_culture/?fbclid=IwAR3pHd_rDDP_XG7KH65UhKj3jNqISuJrarzX458XYzYP5JB8GY6XDFKRLPo
http://www.instagram.com/fortress_of_culture/?fbclid=IwAR3pHd_rDDP_XG7KH65UhKj3jNqISuJrarzX458XYzYP5JB8GY6XDFKRLPo
http://www.youtube.com/channel/UCP7LdBE_vaSNoo55-tGpIHw
http://www.facebook.com/pg/knezevapalacazadar.hr/about/?ref=page_internal
http://www.instagram.com/knezeva_palaca_zadar
http://www.youtube.com/channel/UCo4p3iQJhsBAy6CaqXZyWfg/videos
http://www.facebook.com/maskovica.han.vrana
http://www.facebook.com/maskovica.han.vrana
http://www.youtube.com/channel/UCtZmpXwzUP63y8gwa8qHbkQ
http://www.mas-zadar.hr/virtualna-setnja
http://www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/prosirena-stvarnost/
http://www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-barone/prosirena-stvarnost/
http://www.zadarski.slobodnadalmacija.hr/zadar-plus/clanak/id/469759/kako-je-knezeva-palaca-izgledala-nekada-i-kako-je-pretvorena-u-jedan-od-najljepsih-kulturnih-objekata-u-hrvatskoj

Kulturna bastina u turistickoj destinaciji - vrednovanje i odrzivi menadzment

plus/clanak/id/469759/kako-je-knezeva-palaca-izgledala-nekada-i-kako-je-pretvorena-u-jedan-od-
najljepsih-kulturnih-objekata-u-hrvatskoj (29. srpnja 2019.)

Booking.com, Ma$kovica Han: www.booking.com/hotel/hr/maskovica-han.hr.html (29. srpnja 2019.)
Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Za posijetitelje: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-
barone/za-posjetitelje/ (29. srpnja 2019.)

Maskovi¢a Han web-stranica, Posebna ponuda: www.maskovicahan.hr/hr/ponuda/posebna-ponuda (29.
srpnja 2019.)

Maskovi¢a Han web-stranica, Muzej: www.maskovicahan.hr/hr/ponuda/muzej (29. srpnja 2019.)
Muzej anti¢kog stakla web-stranica, Cjenik: www.mas-zadar.hr/cjenik (29. srpnja 2019.)

Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Za posijetitelje: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-
barone/za-posijetitelje/ (29. srpnja 2019.)

Tvrdava kulture Sibenik, Tvrdava Barone — Za posijetitelje: www.tvrdjava-kulture.hr/hr/tvrdava-
barone/za-posijetitelje/ (29. srpnja 2019.)

Zadar Bastini 2020, Providurova Palaca: www.zadarbastini.hr/providurova-palaca (29. srpnja 2019.)
Spancirfest web stranica, O Spancirfestu: www.spancirfest.com/o-spancirfestu (30. srpnja 2019.)
Turisticka zajednica grada Raba, Rabska fjera: www.rab-visit.com/hr/aktivhosti/dogadjanja/rabska-
fiera/404 (30. srpnja 2019.)

TuristiCka zajednica grada Splita: www.visitsplit.com/hr/1/dobrodosli-u-split (30. srpnja 2019.)
TuristiCka zajednica grada Splita, Festivali: www.visitsplit.com/hr/1344/festivali (30. srpnja 2019.)
TuristiCka zajednica grada Zagreba: www.infozagreb.hr (30. srpnja 2019.)

TuristiCka zajednica grada Varazdina: www.tourism-varazdin.hr (30. srpnja 2019.)

Turisticka zajednica grada Varazdina, Dogadanja: www.tourism-varazdin.hr/dogadanja (30. srpnja
2019.)

TuristiCka zajednica grada Raba: www.rab-visit.com (30. srpnja 2019.)

TuristiCka zajednica grada Raba, Obicaji: www.rab-visit.com/hr/otkrij-rab/znamenitosti/obicaji/452 (30.
srpnja 2019.)

TuristiCka zajednica grada Raba, Dogadanja: www.rab-visit.com/hr/aktivnosti/dogadjanja/33 (30. srpnja
2019.)

Ultra Europe: www.ultraeurope.com (30. srpnja 2019.)

Advent Zagreb web-stranica: www.adventzagreb.com (30. srpnja 2019.)

Spancirfest web-stranica: www.spancirfest.com (30. srpnja 2019.)

Ultra Europe Facebook stranica: www.facebook.com/UltraEurope (30. srpnja 2019.)

Ultra Europe Twitter stranica: www.twitter.com/ultraeurope (30. srpnja 2019.)

Ultra Europe Instagram stranica: www.instagram.com/ultraeurope (30. srpnja 2019.)

Ultra Europe YouTube kanal: www.youtube.com/umftv (30. srpnja 2019.)

Ultra Europe Mixcloud: www.mixcloud.com/umfradio/ (30. srpnja 2019.)

Spancirfest Facebook stanica: www.facebook.com/spancirfest (30. srpnja 2019.)

Spancirfest Instagram stranica: www.instagram.com/spancirfest (30. srpnja 2019.)

Spancirfest YouTube kanal: www.youtube.com/user/spancirfest1 (30. srpnja 2019.)

Spancirfest web-stranica, Ulaznice: www.spancirfest.com/ulaznice (30. srpnja 2019.)
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KOMODIFIKACIJA TURIZMA NASLIJEDA

izv. prof. dr. sc. Mauro Dujmovi¢

izv. prof. dr. sc. Aljosa Vitasovié

1. Uvod

Turizam se kao drustvena, ekonomska i kulturoloSka pojava nalazi u procesu neprestanih
i snaznih promjena. Turizam je i danas jedan od najbrze rastucih ekonomskih sektora i
glavni izvor zapoSljavanja i investicija. Zbog porasta zivotnoga standarda i povecanja
slobodnoga vremena turizam je prerastao u masovnu pojavu, a usmjeravanje velikoga
broja ljudi ka turistickim destinacijama dovelo je do odredenih ekoloskih, kulturnih i
drustvenih posljedica koje su dovele do potrebe za preispitivanjem samih osnova onoga
Sto se danas podrazumijeva pod pojmom turizma. Nezadovoljstvo masovnim turizmom
dovelo je pocCetkom 80-ih godina 20. stolieCa do razvoja novoga, diferenciranoga i
segmentiranoga turizma specijalnih interesa koji je utemeljen na konceptu odrzivoga
razvoja i odgovorne razmjene za sve sudionike. Pod pojmom turizam specijalnih interesa
(specifiCni oblici turizma, selektivne turistiCke vrste, selektivni turizam) podrazumijevaju se
oni oblici turizma koji su usmjereni na aktivnosti koje priviae manji broj pasioniranih
posjetitelia. To mogu biti razli€iti hobiji ili aktivhosti u kojima uziva mali broj u€esnika.
Douglas et al. (2001) opisuju turizam specijalnih interesa kao alternativu masovnom
turizmu. Turist specijalnoga interesa odlazi na odmor kako bi uzivao u proizvodu ili usluzi
koja zadovoljava njegove posebne interese i potrebe. Takav je turist u potrazi za
neeksploatacijskim i autenti¢énim iskustvima. Za razliku od individualnoga turizma
povlastenih skupina i masovnoga turizma, dana$nji se turizam odlikuje masovnom
strukturom, ali i sve vec¢im suzivotom masovnoga turizma i turizma specijalnih interesa.
Nove vrste i podvrste turizma u neprekidnom su stvaranju kao posljedica novonastalih

okolnosti i tendencija u suvremenom turizmu.
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TuristiCka su odrediSta danas u situaciji da moraju nuditi sofisticirane i uzbudljive atrakcije
i sadrzaje i uvijek izmisljati nove kako bi se pozicionirale i etablirale kao razli€ite i
jedinstvene u odnosu na konkurenciju i tako izbjegle opasnost da postanu sliche drugima
kao rezultat prodora multinacionalnih kompanija, internacionalne popularne kulture i
samih turista. Drugim rijeCima, zbog sve vece sofisticiranosti turistickoga proizvoda u
dana$nje vrijeme turisticke destinacije nastoje kreirati jedinstvene identitete i turisticke
proizvode kako bi prezivjele na sve konkurentnijem globalnom turistickom trziStu i kako bi
se medusobno &to vide razlikovale jedne od drugih i ponudile nesto izvornije i drukgije.
Takva konkurentnost posljedica je globalizacije, tj. prostorno vremenske kompresije
kapitala i putovanja §to prisiljava mnogobrojne destinacije da poku$aju privuéi investicije,

radnu snagu i turiste.

2. Komodifikacija kulture i autenti€nost turistickoga iskustva

U postmodernom drustvu turizam postaje roba namijenjena potrosnji. Turizam se
promatra kao proizvod, a turist kao potro$ac¢ koji ga odabire. Konzumerizam je u turizmu
povezan s procesom komodifikacije. Komodifikacija je proces pridruzivanja ekonomske
vrijednosti, tj. razmjenske vrijednosti stvarima i njihovo pretvaranje u robu na trZistu. U
postmodernom drustvu objekti postaju komodificirane i zapakirane reprezentacije
namijenjene potrosnji. Povijest, vrijeme i prostor, kao aspekti kulture, pretvaraju se u robu

namijenjenu trzistu.

Mnoga mijesta, gradovi, regije ili drzave razvijaju opsezne programe brendiranja kako bi
se razlikovali jedni od drugih te naglasili svoju jedinstvenost na danasSnjem visoko
konkurentnom trziStu. U izgradniji ili obnovi imidza turisticke destinacije drzave koriste
razna sredstva — od promotivnih kampanja u vlastitim drzavama s ciliem kvalitetnijega
odnosa prema gostima do isticanja slavnih stanovnika, kreiranja vaznih dogadaja i
stvaranja novih atrakcija. Na sve konkurentnijem turistiCkom trzistu nadmoénije ée biti, ne
bogatije, ve¢ kreativnije destinacije, odnosno destinacije koje ¢e ponuditi originalniji i
drukdiji dozivljaj. Zemlje koje imaju prirodne ljepote, arheolodke znamenitosti ili veliku

kulturnu bastinu i povijest privuéi ¢e tzv. "prirodne" turiste.
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Ako ima premalo prirodnih atrakcija, zemlja mora ulagati u marketing i kreiranje atrakcija
ili dogadanja, koji bi zatim privukli turiste, kao Sto, primjerice, radi Dubai. Novac treba
potrositi i na gradnju adekvatne infrastrukture, sigurnost i usluge. Istodobno ne treba
zanemariti ¢injenicu da ¢e turiste (jo$ uvijek u najvecoj mjeri) privuéi odredista za koja im

se €ini da im daju najbolju vrijednost za novac ili imaju najmanje mana.

Komodifikacija kulture uklju€uje i komodifikaciju ljudskih praksi. Aktivnosti koje su nekad
bile dio svakodnevnoga Zivota lokalne zajednice pretvaraju se u komodificirane aktivnosti,

susrete i suvenire namijenjene turistima.

Glavna je pretpostavka da turizam i prisutnost turista nerijetko rezultiraju gubitkom
izvorne, prave, autohtone kulture na Ccije mjesto dolaze trivijalna, komaodificirana
dogadanja, proizvodi i iskustva koja degradiraju i proizvodaéa i potro$aca. Cest je slugaj
da se za potrebe turistiCke industrije turistima prezentiraju starinski zanati i ostali segmenti
tradicije i tradicijskoga Zivota neke zajednice, koje lokalno stanovnistvo veé odavno ne
prakticira. Ovakva uprizorenja na upitan nacin govore o vremenu koje je proslo, spomenici
i povijesna grada sluze kao dokaz izvornosti u komercijalne svrhe, a sami prikazi Cesto su
zbrkani. Petterson i Viken (Hannam, K. i Knox. D. 2010: 46) npr. piSu o komodifikaciji
pojedinih aspekata kulture Sami naroda u Finskoj. Ova etni¢ka grupa, prije poznata kao
Laponci, broji 70.000 pripadnika koji Zive rastrkani na povrsini od oko milijun i sto tisu¢a
Setvornih kilometara na tlu Norveske, Svedske, Finske i Rusije. Njihova kultura je
komodificirana kao dio muzejske zbirke, u cilju prodaje rukotvorina, izvedbi tradicijskih

obi€aja i u kontekstu njihove osobne pojavnosti.

Proizvedene rukotvorine zna€ajno su preradene za turistiCka trziSta, kao i suveniri.
Sobova koza viSe se ne koristi u prakti¢ne, ve¢ u ukrasne svrhe, a meso soba priprema
se tako da posjetiteljima bude jestivo. Sli€no se dogada i s aboridZzinskom zajednicom u
Australiji, za koju postoji toliko veliki interes da je ¢ak 2006. godine Lonely Planet
publicirao svoj vodi¢ pod imenom Going Bush, u kojem navodi da se mnogi predmeti
proizvode isklju€ivo za prodaju na turisti¢kom trzistu i u Istri, primjerice, odvija se sli¢an
proces. Iz ovih je primjera prilicno jasno da se tu viSe ne radi o izvornim i netaknutim
kulturama. U opc¢oj merkantilizaciji stvarnosti, sve se turisticki vrednuje i prodaje. Kultura
je sada institucionalizirana, kategorizirana i spremna za uporabu, a tradicije se uprizoruju

i ozivljavaju (Hannam i Knox 2010).
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Ameri¢ki antropolog Dean MacCannell u svom dijelu The Tourist (1976), izrazava
zabrinutost da bi turizam komodifikacijom kulture i nacina zivota mogao unistiti

autenti¢nost destinacija.

Sve vedi utjecaj turistiCke industrije, sve bolji uvjeti putovanja i proliferacija destinacija,
neminovno su utjecali na pojavu i razvoj brojnih rasprava o utjecaju turizma na
autenti¢nost pojedinih kultura. Diskusije o autenti¢nosti u turizmu zapocele su s radovima

D. Boorstina (1961), koji je i jedan od prvih kritiCara masovnoga turizma.

Boorstin smatra da masovni turizam utje€e na stvaranje homogenizacije i standardizacije
turistiCkoga iskustva kroz komodifikaciju kulture, s kasnije dozivljenim turisti¢kim
iskustvom temeljenim na pseudodogadaju. On smatra da umjesto autenti¢nosti turist vise
preferira svoja provincijska o€ekivanja. Svojim drukg€ijim i puno optimisti¢nijim pristupom
MacCannell (1976) se suprotstavlja Boorstinu, tvrdeéi bas suprotno, odnosno da turizam

omogucava turistima ostvarivanje autenti¢nih dogadaja.

MacCannell smatra da je turist moderni sekularni hodoc¢asnik u potrazi za autenti€no$c¢u
drugih mjesta i kultura. To je autentiénost koju je nemoguce iskusiti u otudenom
modernom drustvu i autentiCnost kao nadomjestak za njegov povrsan Zivot koji vodi u
domicilnoj sredini. Uglavnom je zaokupljen frustracijama probijanja turista kroz uprizorenu
autentiCnost kakvu lokalno stanovnistvo i turisticka industrija nude u turisticki razvijenim
sredinama. Rasprave o autenti¢nosti u turizmu obiljeZile su cjelokupnu teoriju o turizmu u
proteklih 40-ak godina. U fokusu je interesa utjecaj turizma na autentiCnost turistickoga
iskustva, kulture domacina, odnosa izmedu domacina i gosta, proizvodnje kulturnih
objekata i konzumacije dogadaja. Glavna je pretpostavka da turizam i prisutnost turista
utjeCu na gubitak izvorne, stvarne kulture, koja je zamijenjena trivijalnim, komodificiranim

dogadajima, proizvodima i doZivljajima koji osiromasuju i proizvodaca i potro$aca.

Naravno teSko je definirati Sto to znali autenti¢no, izvorno i stvarno jer su to relativni
termini koji u razli¢itim kulturama mogu imati razli¢ito znacenje. Wang (1999) je u svom
istrazivanju turistiCkoga iskustva napravio jasnu distinkciju izmedu autenti€nosti
usmjerene ka objektu, konstruirane autentiCnosti i egzistencijalne autenti¢nosti usmjerene

ka aktivnosti.
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Objektivna autentiCnost odnosi se na autenti¢nost originalnih objekata/predmeta, pri ¢emu
se zadovoljava kognitivna (spoznajna) komponenta kod posjetitelia. Objektivha
autenti€nost pretpostavlja mogucénost postojanja izvornih turisti¢kih iskustava i proizvoda,
ali ih je u suvremenom drustvu veoma tesSko pronaci. Radi se o objektima koji su izradeni
od onih materijala koji se smatraju autenti¢nim i koje su izradili autohtoni zanatlije i obrtnici,
kao i o dogadajima i ritualima za koje se smatra da potjeCu i da su izraz tradicionalnih i
izvornih kultura. Diskusija izmedu Boorstina i MacCannella povezana je s objektivnom
autenticno$cu i u tom kontekstu turisticko je iskustvo razmatrano ili kao autenticno ili kao

neautenti¢no.

Prema MacCannellu (1976), do autenti¢noga iskustva dolazi kada turist vidi stvaran objekt
umjesto onoga koji je insceniran za turistiCko konzumiranje. Jedan od najznacajnijih
pojmova, kada govorimo o autenti¢nosti, je staged authenticity, odnosno inscenirana,
namjestena ili uprizorena autenti€nost. MacCanell takoder istice da kod inscenirane
autenti¢nosti autohtono stanovniStvo nudi na prodaju svoju kulturu (tradicijska muzika i
ples izvu€eni iz konteksta i uprizoreni za zabavu turista), uklju¢ujuci i sebe, kako bi stvorili
primamljiv turistiCki proizvod. On smatra da primitivne i udaljene zajednice nemaju
izgraden koncept autentiCnosti i stoga joS nisu razvili sustav prednjih i straznjih podrucja

kako bi zastitili svoju privatnost.

MacCannell se oslanja na Goffmanovu podjelu prostora za prihvat turista, odnosno na
prednje i straznje planove. Prednji plan je toCka susreta domacina i gostiju, odnosno
klijenta i usluznog osoblja, a zadnji plan je mjesto gdje se domadini pripremaju za izlazak
pred goste. Gosti Cesto smatraju da je autentiCno upravo ono $to je iza, prostor gdje
domacini borave, na ¢emu kuhaju, Sto svakodnevno oblaCe i svjesni su umjetne
autenti¢nosti koja im se nudi u prednjem planu. Dakle, stvarni Zivot odvija se iza scene, u
pozadini, dok je na sceni turizam reduciran na skup umjetnih, plasticnih, neautenti¢nih
znacenja koja nemaju nikakav drustveni Zivot u pozadini osim onog dekoracijskog i ima

negativan utjecaj na kulturu i turizam.

Wangovo (1999) videnje autentiCnosti nije crno bijelo, ve¢ uklju€uje i puno Siri spektar i
dok npr. neki strucnjaci mogu procijeniti odredeno iskustvo kao neautenti¢no, neki turisti
¢ce to isto iskustvo smatrati autenticnim. To nas dovodi do koncepta konstruirane

autenti€nosti, odnosno do socijalno konstruirane autenti¢nosti.
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U toj perspektivi autentiCnost nije neraskidivo vezana s objektom, ve¢ je zavisna o iskustvu
i interpretaciji autenti€nosti razli€itih tipova turista, to znaci da je to drustvena ili osobna
konstrukcija koja zavisi od imaginacije, oekivanja, preferencije, vjerovanja, utjecaja i

slicnog.

Konstruirana autenti¢nost nije statiCan koncept, nego je podlozna promjenama i
rekonceptualizacijama, to nije samo osobna konstrukcija, nego je i drustveno stvorena i
postoji veliki broj navodno drevnih tradicija koje su kreirane za potrebe suvremenog
drustva (turizma) i veoma su brzo postale prihvaéene kao dio zajedni¢ke ili nacionalne
povijesti. Toj kategoriji najceS¢e pripadaju razne krunidbene ceremonije, kraljevska
vjen€anja, nacionalne himne i zastave kao simboli nacionalne pripadnosti i patriotizma,

koje se drzi autenticnima i iz perspektive posjetitelja i iz perspektive zajednice.

U kreiranju autenti¢nosti, odnosno atraktivnih verzija realnosti, sudjeluje turistiCka
industrija i s njom povezani mediji kao dio proizvoda koji se prezentira posjetiteljima i koje

turisti prihvaéaju kao dio paket aranZmana.

Za razliku od objektivne i konstruirane (simbolicke) autentiCnosti, koje problematiziraju
autentiCnost posjecenoga objekta, egzistencijalnu autenticnost odreduje egzistencijalni
dozivljaj. Ovaj dozivljaj ukljuCuje osobne ili intersubjektivne osjec¢aje, aktivirane
oslobadajuéim procesom turisticke aktivnosti. Egzistencijalna autenti¢nost je zapravo
atribut koji oznacava da je osoba istinita prema sebi, odnosno istinita prema svojoj
sustinskoj prirodi. Veliki broj danasnjih turista za vrijeme svoga putovanja teze
samoaktualizaciji i izrazavanju svoga kreativnog potencijala. Oni traZe suptilan,
nenametljiv trenutak koji ¢e u njima pokrenuti jedinstven dozZivljaj i oslobadanje. Taj
trenutak mora biti stvaralacki €in, u bilo kojem obliku (ples, slikarske radionice, sviranje,
pravljenje rukotvorina i sli€no), a koji zahtjeva inventivnost, imaginaciju i originalnost.
Upravo je egzistencijalna autenti¢nost u centru paznje kada se govori 0 razumijevanju
turistiCke kulture i konceptualizaciji turista za €iju je kvalitetu turistiCkoga iskustva i razinu
samoaktualizacije klju¢na interakcija koja predstavlja polaziSnu osnovu za moguénosti
razvoja turistickih marketinskih niSa poput: kreativhoga turizma, pustolovnoga turizma,
ekoloSkoga turizma, turizma naslijeda i sl., koji za razliku od masovnoga turizma nude

drukcCiju vrstu turistickoga iskustva istice Dujmovic¢ (2019).
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3. Turizam nasljeda

Kultura izravno utje€e na turizam, a turizam sve vise utje€e na kulturu koja postaje vazan
motiv turistiCkih putovanja. Opce je poznata i prihvacena &injenica da se turizam kao
drustveni fenomen sastoji od proizvoda nacionalne kulture koja predstavlja osobitost
svake nacije, njezin identitet, ali on je i element veze s drugim drustvima. DozZivljavati
"nesto" postalo je i cilj i zadatak turistiCkoga putovanja koji se ne svodi samo na odmor, a
stvaranje tog "neCeg" onda postaje motivacijski imperativ profesionalaca u turistickoj
industriji. Graham et al. (2000) prave razliku izmedu termina proslost, povijest i basStina.
Proslost se odnosi na sve ono §to se ikada dogodilo, povijest se odnosi na nastojanja
danasnjih povjesniCara da objasne odredene aspekte proslosti, a bastina se odnosi na

suvremenu interpretaciju i reprezentaciju proslosti.

Medutim s razvojem industrije naslijeda koncept bastine sve se viSe povezuje s
komodifikacijom proSlosti. Turizam naslijeda usmjeren je na materijalnu (gradevine,
spomenike, artefakte, arheoloSka nalaziSta, historijske predjele, itd.) i nematerijalnu

kulturno povijesnu bastinu (tradicije, obiaje, sjeCanje, ideje, jezike, vjerovanja itd.).

Kako bi neka destinacija bila poZeljna turistima ona poku$ava odrzati svoju privlacnost
kroz komercijalizaciju proslosti, tako da turistima ponudi slike onoga to oni Zele dozivjeti,
jer turist na odredistu konzumira stvorene predodzbe o odredistu, a ne svakodnevni Zivot.
Bastina je viSestruk pojam i obuhvaéa sve od povijesnih artefakata, preko zgrada i
krajolika do pri¢a iz povijesti. U tipiCne atrakcije turizma bastine pripadaju: izgradene
atrakcije (spomenici, povijesne zgrade, arhitektura, arheoloSka nalazista), prirodne
atrakcije (nacionalni parkovi, krajolici, obala, Spilje), vjerske atrakcije (crkve, katedrale,
hramovi, dzamije, sinagoge, mjesta i gradovi hodo¢as¢a), industrijsko naslijede (rudnici,
tvornice, industrijski krajolici), literarno naslijede (kuée i rodni gradovi poznatih pisaca),
umjetni¢ko naslijede (krajolici i okruzenja koji nadahnjuju umjetnike), razlicite kulturne
atrakcije (tradicionalni festivali, dogadaiji, ples i narodna glazba). Koncept nematerijalne
bastine postaje sve vazniji i zato je UNESCO 2003. godine usvojio Konvenciju o zastiti

nematerijalne kulturne bastine.

Pod pojmom nematerijalne kulturne bastine podrazumijevaju se izrazi, umije¢a, znanja,
predstavijanja — kao i instrumenti, predmeti i kulturni prostori — koje drustva, skupine,

katkad i pojedinci, prepoznaju kao dio vlastite kulturne bastine.
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Navedeni oblici nematerijalne kulturne bastine manifestiraju se u narodnom jeziku i
usmenoj knjizevnosti, izvedbenoj umjetnosti koja podrazumijeva muziku i ples, narodnim

obi€ajima i znanjima vezanim za tradicionalne vjestine i rukotvorine.

Brown (2003) navodi kako zastita bastine nije tako jednostavan proces, pogotovo u
slu¢aju kada autohtono stanovnistvo zeli zadrzati u tajnosti svoje obic¢aje i tradiciju, a sve
u cilju spre€avanja zlouporabe i komercijalizacije njihove kulturne bastine od strane turista
ili moénih pojedinaca i investitora koji dolaze izvana. To stanovnistvo tradicionalno obitava
na podrucjima koja mogu doéi u ruke ulagacima i stranim investitorima, koji ulaganjem u
turisti¢ki razvoj i infrastrukturu ugrozavaju materijalnu i nematerijalnu bastinu autohtonoga
stanovnistva. Prekomjeran broj posjetitelja moze dovesti do akulturacije ili trajne promjene
u autohtonoj kulturi. Drugim rije¢ima domicilno stanovnistvo pocinje prilagodavati svoje
djelovanje, aktivnosti i cjelokupnu zivotnu praksu interesima turista ili postaje podlozno

utjecaju turista i njihovim obrascima pona$anja.

Ovdje se medutim ne radi samo o zanemarivanju i neadekvatnoj zastiti kulturne bastine
autohtonog stanovnistva ili plemenskih grupa. Samuel (1994) smatra da bastina odrazava
dominantnu estetiku i javni ukus, odnosno ono Sto se u drustvu cijeni u datom vremenu.
To znaci da je ona sama po sebi pristrana i elitistiCka i da tradicionalno odrazava ukuse i
sklonosti bijele europske muske srednje klase. Zahvaljujuci utjecaju postmoderne misli i
kulturne politike u€injen je veliki korak prema valorizaciji bastine manjinskih skupina i
etnickih grupa u drustvu. Cak je i drustvena povijest obiénih ljudi bila uvijek u drugom
planu u odnosu na kraljevsku ili vojnu povijest, kojom su uglavnom dominirali muskarci, a
manje Zzene. Medutim, danas se situacija mijenja i mjesta bastine i muzeji sve se vise
okre¢u bastini Sireg sloja ljudi. Postmodernom pluralizacijom povijesti i njezinom
interpretacijom i reprezentacijom doslo je do sve veCeg uvazavanja industrijske,
zemljoradniCke i popularne narodne bastine, a time i do demokratizacije cijelog tog

procesa.

Postoje i razliCiti stavovi i diskusije o naginu interpretacije kulturne bastine. Neki teoretiCari
(Swarbrooke) smatraju da interpretacija bastine ima ulogu sanitizacije, glorifikacije i
prikaza jedne mekSe verzije proslosti, u cilju izbjegavanja mogucih konflikta i kontroverza.
To je pogotovo uobiajeno u turizmu. Turiste ne zanimaju stvarne C¢injenice ili
historiografska stvarnost, oni su u potrazi za iskustvom i stoga je glavni cilj turisticke

industrije zabaviti i animirati, a ne Sokirati i prestraviti posjetitelje (Schouten).
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Naravno, postoje i oni teoretiCari (Tunbrifge i Ashworth, Lennon and Foley) koji tvrde
upravo suprotno i koji smatraju da je bastinu nuzno prezentirati u svjetlu stvarnih €injenica,

koje ¢e emocionalno Sokirati i ganuti posjetitelje (Smith et al. 2010).

Postoje razliCiti nacini na koje se bastina moze iskoristiti u turisticke svrhe. Jedan od
primjera ukljuCuje i ,zivu bastinu“, odnosno uklju€ivanje kostimiranih glumaca u
interpretaciju i prezentaciju nekih povijesnih dogadaja. lako povjesniCari i konzervatori
Cesto isti€u svoju sumnju u vjerodostojnost takvih uprizorenja proSlosti, ovaj je oblik
prezentacije veoma popularan medu publikom i pruza joj mogucnost aktivhoga

sudjelovanja u tim manifestacijama i dogadajima.

U suvremenom turizmu turizam naslijeda predstavlja jedan od glavnih svjetskih turistickih
sektora u porastu i osim tradicijskih procesa i praksi ukljucuje i Siroki spektar ljudi i njihovih

kultura.

4, Kulturni turizam kao antiteza masovnom turizmu

Turizam naslijeda podsektor je kulturnoga turizma (Smith 2009). Kulturni turizam se u
zadnjim godinama 20. stolje¢a pojavio kao alternativna forma turizma, koja je bila dovoljno
prihvatljiva da postane antiteza konvencionalnom masovnom turizmu. Tako su gradovi
poceli kreirati svoju turisti¢ku ponudu na fizickim elementima kulture i iskustvima vezanim
za njih (muzeji, galerije, dvorci, tvrdave, kuée umjetnika). Sela su se, s druge strane,
redefinirala kao mjesta potroSnje gdje su povijest i ruralna tradicija uzele primat nad
modernom poljopriviednom proizvodnjom. Veliki broj destinacija (gradskih i ruralnih),
pocelo se natjecati u (re)produkciji i promoviranju sebe u kontekstu kulture, pri Eemu su
se Cesto Koristili sli¢ni principi i mehanizmi. Posljedica toga razvoja je problem serijske
reprodukcije ili ,mekgugenhajmizacije“ (engl. 'McGuggenheimization’) kulture, gdje
prestaje svaka sposobnost za kreiranje jedinstvenosti. Rojek (1995) ukazuje na porast
»univerzalnoga kulturnog prostora“ koji posjetiteljima osigurava iste estetske i prostorne
reference bez obzira u kojem djelu sveta se nalazi. Efekt toga je proizvodnja velikoga broja
sterilnih i nefleksibilnih kulturnih turistickih prostora, u kojima dominira pasivna

potrosnja/konzumiranje i korisStenje poznatih povijesnih referenci.
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Sa sve veéim razvojem i diversifikacijom suvremenoga turizma razvijaju se i rasprave o
kulturnom turizmu. Richards (2007) npr. navodi dvile po njemu glavne pogresne
predodzbe o kulturnom turizmu. Prvo on smatra da nije istina da kulturni turizam donosi
viSe zarade nekoj destinaciji prvenstveno zahvaljujuéi manjem broju posjetitelja bolje
plateZne moci i da za to ne postoje nikakvi dokazi, usprkos Cinjenici da se potrosacke
navike kulturnih turista ponesto razlikuju od ostalih turista. Drugo Richards smatra da nije
toCna tvrdnja kako je kulturni turizam najbrze rastu¢i segment svjetskoga turistiCkog
trziSta, zbog toga jer kulturni turizam nije lako definirati i kulturni turizam ne predstavlja
jedinstveno trziste. Kultura mozZda i predstavlja kljuéni motiv dolaska u neku destinaciju,
ali kulturna potro$nja ima veoma mali udio u strukturi ukupne potrosnje. U Veneciji npr.
najveci dio novaca turisti troSe na smjestaj (45 %) i na Soping (21 %), dok najmanju svotu
novaca izdvajaju za kulturnu potroSnju (2 %). Smith and Robinson npr. smatraju da se

danasniji kulturni turizam odvija po uzoru na Veliko putovanje (Grand Tour).

Edukacija, socijalni prestiz i ljudska znatizelja i dalje predstavljaju glavne motivacijske
faktore za odlazak na putovanje ali su u danasnje vrijeme dopunjeni odredenim brojem
drugih ¢imbenika kao Sto su niskobudZetne aviokompanije, sve veci broj muzeja, kulturnih
atrakcija, festivala i kulturnih dogadanja, demokratizacija kulturnoga turizma
potpomognuta je i sofisticiranim marketinSkim kampanjama, itd. Zahvaljujuci globalizaciji
i razvoju tehnologije sva turistiCka putovanja mogu se smatrati kulturnim turizmom jer
zadovoljavaju ljudsku potrebu za raznolikos¢u, utjeCu na stjecanje novih kulturoloskih
spoznaja, iskustva i dozivljaja. Smith and Robinson istiCu da je vecina turista i dalje u
potrazi za relaksacijom, toplom klimom i hedonisti¢kim uzicima, da je odmor na plazi i
dalje najpopularniji oblik odmora i da su posjete turista tematskim parkovima u stalnom
procvatu i porastu. Medutim, to ne znaci da pojedinci koji su dio masovnoga turizma nisu
zainteresirani za kulturu. To nas podsje¢a na Cinjenicu da turizam odrazava odredeni
stupanj polarizacije izmedu postojanosti kulture kao necega uzviSenog i posebnog u

drustvu i kulture kao uobiajenoga, svakodnevnoga nacina zivota neke zajednice.

Drugim rijeCima, kulturni turizam, a time i turizam naslijeda, nije viSe iskljucivo povezan s
pasivnim konzumiranjem mjesta visoke ili elitne kulture (povijesnih lokaliteta, muzeja,
spomenika i dr. oblika ikoni¢ke prezentacije ili spektakla neke nacije), ve¢ ukljuCuje i
aktivno sudjelovanje u popularnim kulturnim atrakcijama, sportu, Sopingu, gastronomiji i

drugim oblicima svakodnevnoga nacina Zivota ljudi u receptivnim destinacijama.
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U tom kontekstu i mjesta masovnoga turizma sadrze vazne kulturne elemente (npr. prvi
susret s nekom drugom kulturom u nekoj novoj destinaciji najcesce je jelovnik, konobar ili
hrana u nekom restoranu) i upravo je popularna kultura onaj dio nematerijalne kulturne
bastine koja predstavlja nov, iako €esto zanemaren, nacin diversifikacije turistickoga
proizvoda (Smith et al. 2010).

Zahvaljujuéi globalizaciji, mobilnosti, prijevozni¢koj industriji, internetu i masovnim
medijima kulturni su oblici lako dostupni turistima Sirom svijeta smatra Richards (2007).
Osim turista koji putuju na sve strane svijeta kako bi konzumirali kulturne resurse i sami
resursi postaju sve mobilniji. 1zlozbe putuju na svjetske turneje, isti mjuzikli izvode se na
razli€itim kontinentima, ba$ kao $to i novi Guggenheimovi muzeji ni€u Sirom svijeta kao
gliive poslije kise. Svicarski novinar i pisac Alain de Botton istite kako smo uglavnom
skloni ignoriranju svakodnevnih detalja koji ¢ine naSe svakodnevno okruzenje jednako
uzbudljivim, zanimljivim i egzoti€nim bas poput udaljenih destinacija. On smatra da je u
domicilnoj sredini moguce pronaci jednaku koli€inu kulturne diverzije kao i odlaskom na
godisnji odmor, &to implicira da je kulturna potrosnja kulturnih turista veoma sli¢na njihovoj
potrosnji kod kuce i da je turizam ustvari ekstenzija svakodnevnog Zivota (Smith et al.
2010).

Klasi€ni kulturni turizam je jo$ uvijek ¢vrsto povezan s europskim modelom pasivnoga
konzumiranja povijesnih lokaliteta i muzeja, dok se u drugim dijelovima svijeta pojavljuju
novi oblici konzumiranja prirodnih atrakcija, proizvoda tradicijskoga zivota sela, zivota u
divljini, gastronomije koja promovira bogatstvo domace kuhinje i spoj je lokalnih i uvezenih
kulinarskih tehnika, itd. Kako bi privukle Sto veci broj posjetitelja turistiCke destinacije
razvijaju specificne marketinSke programe i nove kulturne atrakcije (kreativni turizam,
Sirenje turizma na polarno podrucje gdje se arkticki gradovi nude na trziStu kao mjesta u
kojima je moguce oZivjeti i iskusiti istraZivacke poduhvate ranih istrazivaca polarnog kruga
poput R. F. Scotta, R. Amundsen i dr.) i evidentan je prelazak na popularnu kulturu i druge
oblike nematerijalne bastine u cilju 3to bolje diversifikacije kulturnoga turistickog

proizvoda.

Kulturni turizam mozZe doprinositi zastiti kulturnih tradicija kao i obogadivanju kvalitete

zivota u urbanim i ruralnim sredinama.
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Povjesnicari i zastitari kulturno povijesnoga naslijeda ne gledaju uvijek s optimizmom na
razvoj kulturnog turizma, prvenstveno zbog nedostatka sveobuhvatnih istrazivanja o
sociokulturoloskim i ekonomskim promjenama i potrebe istrazivanja pozitivnih i negativnih
utjecaja turizma na kulturu neke destinacije. Medutim, unato¢ pesimizma zbog
potencijalnih negativnih utjecaja turizma na kulturu, postoje i optimisticna stajaliSta o
razumijevanju kulturnog turizma kao potencijala za zastitu i konzervaciju kulturne bastine
i razvijanja lokalne kulture. Prihodi ostvareni od kulturnoga turizma Cesto se koriste za
zastitu i obnavljanje kulturno povijesne bastine i sluze kao podrSka u razvoju lokalne,
tradicijske kulture, koja bi u mnogim destinacijama bez turizma vjerojatno bila nepovratno

izgubljena.

5. Turizam nasljeda i turisticka saturacija

Svako turistiCko podrucje, lokalitet ili destinacija bez obzira na svoje prostorne granice
ulazi u turisticki razvoj sa svojevrsnim rizikom moguce saturacije. U ranim danima
masovnoga turizma nije se previSe poklanjalo paznje planiranju turistiCkoga razvoja i
destinacije su se razvijale stihijski i u skladu s potraznjom.

U takvim se uvjetima turistiCkoga razvitka nije previSe vodilo raCuna o dugotrajnim
posljedicama niti o ekonomskim, prostornim i sociokulturolodkim potrebama lokalnih
zajednica i njihovog stanovnidtva i doslo je do pojave negativnih posljedica i kasnije
stagnacije, propadanja i neatraktivnosti pojedinih destinacija. Velikom broju takvih mjesta
u svijetu zbog prevelikoga broja turista koji ih posjeéuju prijeti devastacija, tako da su
problemi konzervacije i upravljanja tim resursima klju¢ne teme kojima se turizam naslijeda
kao podsektor kulturnoga turizma bavi u proteklih nekoliko godina. Glavni izazov je
odrzavanje ravnoteZe izmedu konzervacije i upravljanja posjetiteljima. Konzervatori su u
pravilu uvijek spremni izdati dozvolu za obnovu bastine, ali nisu uvijek tako blagonakloni
prema pretjeranom broju posijetitelja ili pretjeranom turistiCkom razvoju.

Upravljanje turizmom u urbanim sredinama zahtijeva integrirani pristup. Uspjesno
planiranje mora biti usmjereno na rjeSavanje sukoba interesa izmedu urbanih planera,
osoba zaduzZenih za turisticki razvoj, konzervatora i lokalnog stanovnistva. U povijesnim
gradovima obitava zivotno i radno aktivno stanovnistvo i stoga je nedopustivo pretvaranje
tih lokacija, od strane turizma ili industrije nasljeda, u muzeje ili fosilizirane povijesne

atrakcije na otvorenom.
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Slika 1. Tipi¢éni negativni u€inci razvoja turizma

Ekonomski ucéinci

Prostorni ucinci

Sociokulturoloski ucinci

Prevelika ekonomska
ovisnost o turizmu

Unistavanje vegetacije

Konflikti i nesporazumi
izmedu pojedinacnih kultura

Turizam pod kontrolom
velikog broja stranih
rukovodilaca i investitora

Ekoloski poremecaj
Zagadenje vode
Zagadenje zraka
Arhitektonsko zagadenje

Osjecaj eksploatacije i
podredenosti lokalnog
stanovniStva

Prostorna prenapucenost i
stvaranje turistikih enklava

Turizam kao novi oblik Problemi s odlaganjem Socijalni problemi
imperijalizma smeca
Preveliki naglasak na OsteCenja  arheoloskih i Lokalno stanovnistvo koje

turizmu na Stetu drugih
industrija

povijesnih lokacija

imitira ponaSanje turista (tzv.
demonstracijski u€inak)

Stvaranje nestabilnih i
neadekvatnih uvjeta
zaposlenja za lokalno
stanovnistvo

Prenatrpanost
Problemi s  koriStenjem
zemljista

Eventualna erozija drustvene
strukture

Pretjerana komercijalizacija
kulture i gubitak autentiCnosti

Izvor: Smith et al. (2010), Key Concepts in Tourist Studies, London: Sage. str. 124.

Adekvatno i pravovremeno planiranje razvoja turizma na lokalnoj razini, koje je Cesto
nedovoljno zastupljeno i zanemareno na ustrb regionalnoga i nacionalnoga planiranja,
pridonosi kvalitetnijem razvoju turizma i izbjegavanju nezZeljenih posljedica u lokalnoj
zajednici. Takvo planiranje na lokalnoj razini obuhvaca brigu za prostorno, gospodarsko i
sociokulturolodko planiranje i organiziranje elemenata ponude na nacin da njihov razvoj
bude kompatibilan s ostalim aktivnostima i brigu za postizanjem odrzivog razvoja, kako na

lokalnoj razini tako i u Sirem okruZenju.

Prilikom aktivnhoga uklju€ivanja lokalne zajednice u planiranje turistickoga razvoja i
kontrolu proizvoda koji sacinjavaju turisti¢ko iskustvo presudnu ulogu ima lokalna uprava
i samouprava kao predstavnik javnog sektora i kao glavni pokreta¢ planiranja i razvoja
turizma u lokalnoj zajednici. Tamo gdje razvoj i planiranje nisu u skladu s lokalnim Zeljama
i mogucénostima, otpor i neprijateljstvo mogu unistiti ukupni proces turistickog razvoja neke

destinacije.

Pravovremeno i kvalitetno planiranje turistiCkog razvoja utjeCe na stvaranje pozitivnih

ucinaka na privrednom, prostornom i sociokulturoloSkom planu.
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Slika 2. Tipi¢ni pozitivni ucinci razvoja turizma

Ekonomski u€inci

Prostorni ucinci

Sociokulturoloski
ucinci

Otvaranje radnih mjesta

Oc¢uvanje prirodnih
podrudja

Stimulacija za oCuvanje
kulturnog naslijeda

Priljev deviza

Oc¢uvanje povijesnih i
kulturnih lokaliteta

Revitalizacija tradicije i
obi¢aja

PoboljSani uvjeti Zivota

Prezervacija prirodnog
okruzenja

Razvoj kulturnih
sadrzaja

Ekspanzija ostalih
ekonomskih sektora

PoboljSanje lokalne
infrastrukture

Povecanje lokalne svijesti
o ekoloskim problemima

Osjecaj ponosa prema
vlastitoj kulturi

Mogucnosti za vecéu
emancipaciju zena

Izvor: Smith et al. (2010), Key Concepts in Tourist Studies, London: Sage. str. 126.

Potrebno je istaknuti kako ne postoji jedinstveno pravilo o planiranju turistickoga razvoja,
koje bi bilo primjenljivo na sve destinacije i stoga je planove potrebno prilagoditi
pojedinostima svake pojedine destinacije. Rasprava o turizmu i razvoju zahtjeva
preispitivanje uloge drZzave, vlade i njezine politike, te njihovu povezanost s mnogim
aspektima turistickoga sustava. Mo¢ drZzave ostvaruje se kroz razliite institucije na
razli€itim razinama, a njihova politika izravno ili neizravno utjeCe na turisti¢ki razvoj i na
sredine koje se nalaze unutar granica nacionalne drzave. Jo$ uvijek ne postoji nesto Sto
bi se moglo nazvati ,savrSena destinacija“, ali pazljivim planiranjem turistickog razvoja

moguce se je pribliziti naelima stvaranja eti¢koga i odrzivoga turizma.

6. Zakljucak

Masovni turizam ostaje dominantan oblik turistickoga razvoja svugdje u svijetu. U ovom
kontekstu turizam mnogo viSe asocira na besciljno putovanje u druge zemlje, metez,
guzvu, a manje ima konotativno znacenje u smislu Sirenja vidika, prijateljstva, otkrivanja,

autenticnosti i samoaktualizacije.
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Turizam je danas pretvoren u industriju odmora koja podilazi masovnom srednjem sloju
nedefiniranog ukusa. Masovni turist nosi ulogu koju mu je namijenila turistiCka industrija. On
je tzv. totalni turist i na tako masovno koncipiranom odmoru kojeg provodi izvan domicila
onemoguéen mu je razvoj osobnosti i osobnoga integriteta. On je dehumaniziran i ne

doZivljava se kao subjekt, nego kao broj.

Zbog svoje masovnosti i ovakvoga vrijednosnog sistema na kojem pociva, turizam ¢e se
teSko oduprijeti populizmu i komercijalno-potroSackom duhu na koji se oslanja cjelokupna
masovna kultura i turizam. Turizam se tako mjeri prijedenim kilometrima, satima letenja,
brojem nocenja, hotela i pansiona, pretvara se u svojevrsni bijeg od svijeta rada iz banalne
svakodnevnice u obecani svijet godisnjih odmora, svijet maste koji je izgraden tako dobro

da bi $to vjernije do€arao iluziju srece.

Opcenito govoreci ljudi odabiru one aktivnosti u turisti¢koj dokolici koje se uklapaju u njihov
svjetonazor i Zivotni stil, koji su pak ovisni o dobi, spolu, klasnoj pripadnosti, razini
obrazovanja, braénom statusu i visini primanja. Kao determinirajuce varijable u tom kontekstu
istiCu se razina obrazovanja i razina prihoda. Danas je odlazak na odmor postao nacin i
smisao zivota suvremene civilizacije pri ¢emu turizam velikim dijelom funkcionira kao
dokazivanije vlastitog statusa u drustvu, kao pozicijsko dobro. Vise od polovice ukupnog broja
turista zeli posietiti destinaciju u kojoj nitko drugi nije bio
(https://suite.booking.com/resources/publications/2019-travelguide/). Odabirom destinacije,
nacina odmora i izborom aktivnosti na odmoru turisti Salju poruku drustvu o sebi, to je dio

stvaranja vlastitoga identiteta.

Danas slobodno vrijeme, a tako i turisticka dokolica, postala je podrucje oblikovanja vlastitog
identiteta, pri ¢emu karijera i profesija sve viSe gube na vaznosti u odnosu na potroSacke
navike. Postajemo ono §to jesmo naginom na koji provodimo dokolicu, vrstom automobila
kojega vozimo, izborom destinacija u koje putujemo. U tom kontekstu putovanje tj. turizam

predstavlja nacin socijalne diferencijacije i distinkcije pripadnika viSih u odnnosu na nize klase.

U sagledavanju turizma danas prisutan je svojevrsni paradoks, a to je Cinjenica da s jedne
strane globalizacija (Cija su dva najvaznija aspekta tehnoloSki razvoj i integracije ekonomije u
globalnu ekonomiju s globalnim trziStem) pridonosi daljnjem S$irenju trenda masovnoga
turizma i u€vrscuje efekte deregulacije avioprijevoza, paket aranzmana, masovne proizvodnje

usluga, dok je s druge strane omogucila i vecu fleksibilnost za individualne potroSace.
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Isto je pridonijela rastu i stvaranju personaliziranih i prilagodenih proizvoda i usluga bez kojih

nema razvoja novih oblika turizma.

Dakle, turizam je najve¢im svojim dijelom i dalje konvencionalan, masovan i tako ¢e to i dalje
ostati, iako se trendovi u provodenju turisticke dokolice i odabiru destinacija neprestano

mijenjaju.

Turistima je potrebno ,prenijeti emociju“ i zaokupiti njihova osjetila i zato je potrebno angazirati
reusurse i provesti edukacije u cilju promjene svijesti i mentaliteta. Turizam danas pati od
niskih razina lojalnosti, gosti se sve manje vracaju u ve¢ posjeéenu destinaciju i potrebno je
uloziti puno truda za ostvarenje tog cilja. Autenti¢nost nekog mjesta €ini atmosfera, ozracje.
Ljudi ne dolaze zbog smjestajnih kapaciteta, nego zbog ljepote prirode i kvalitete sadrzaja.
Kulturna bastina u Republici Hrvatskoj je pri dnu liste motiva prilikom posjete nekoj destinaciji.
Hrvatsku nacelno ne posjeéuju turisti bi se mogao nazvati namjerni kulturni turisti ve¢ o
kulturnoj ponudi i sadrzajima saznaju tek po dolasku u destinaciju. Hrvatska kao turistiCka
zemlja percipirana je kao destinacija sunca i mora te ¢e tako ostati i u buduénosti te od toga
ne treba bjezati. Ali, uz ekonomsku, turizam mora imati sadrzajnu komponentu, onu koja ¢e
ljudima omoguditi produktivno, korisno, kulturno, sadrzajno odmaranje, nesto sto ¢e im
omoguciti afirmaciju njihovih stvaralackih sposobnosti i interesa i unaprijediti osobnost. Zato
je potrebno razvijati selektivne oblike turizma, tzv. turizam specijalnog interesa (turizam
naslijeda) kako bi se obogatio i oplemenio masovni turizam, proSirila struktura i produZio
vremenski ciklus ponude.

Specifi¢ni oblici turizma poti€u i omogucéavaju upoznavanje razli€itih sredina i intenzivno
pracenje aktualnih zbivanja, stjecanje novih znanja i usvajanje kulturnih vrijednosti, pa i
na taj nacin pomaZzu €ovjeku da zauzme jedan odredeniji stav prema sebi i drugima, te iz
pasivnog stava prede u aktivniji odnos. Specificne oblike turizma Novelli (2005) definira
kao oblik turizma koji uklju€uje turiste koji u skladu sa svojim specificnim motivacijama
odabiru i odlaze na odredenu vrstu odmora ili putovanja i €iji je nivo zadovoljstva odreden
iskustvom koje proizlazi iz odabrane turisticke aktivnosti. Kulturni turisti, tj. turisti
specijalnih interesa sve viSe postaju znaajan segment turistickoga trziSta namijenjenoga
onim turistima koji za vrijeme odmora Zele zadovoljiti i svoje specificne interese i tako

uvecati svoj kulturni kapital.
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Prema navodima Svjetske turistiCke organizacije (WTO) specifiCni oblici turizma pojavljuju
se kao odraz nove vrijednosti koja uklju€uje povecanu vaznost aktivnosti na otvorenom
prostoru, svijest o ekoloSkim problemima, edukativho napredovanje, estetsko
prosudivanije i napredak drustva i samog pojedinca (Genov 2008). Za razliku od masovnog
turizma koji se odvija u poznatom i predvidljivom okruZenju, turizam specijalnih interesa
zasniva se na novim destinacijama ili aktivnostima koje udovoljavaju potrebama
promjenljivoga trziSta. Takav koncept i organizacija odmora i putovanja idealna je za

susret i upoznavanije s istomisljenicima.

Turisti specijalnih interesa zaokupljeni su potragom za mogucnostima osobnoga i
meduljudskoga razvoja i napretka, a ne s moguénostima bijega iz ljudskoga i
meduljudskoga okruzenja. To znaci da turizam specijalnih interesa nije povezan s
motivima bijega (eskapizma) i relaksacije nego s aktivnim samorazvojem i stjecanjem

novih iskustava.

Turizam specijalnih interesa puno je odrziviji i eti¢niji od masovnoga turizma, prvenstveno
zbog manijih grupa turista, €injenice da se radi o obrazovanijim i iskusnijim skupinama i
Cinjenici da je glavni razlog putovanja potraga za autenti¢nim prirodnim ili kulturnim
iskustvima i dozivljajima. Turizam specijalnih interesa pomice turistiCke granice i dovodi
turizam u podrucja izvan ,turistiCkih enklava®“. Medutim, takav razvoj iziskuje kvalitetno i
odgovorno upravljanje, u suprotnom moze rezultirati i negativnim posljedicama po lokalnu
zajednicu i turiste. Neki oblici, poput religioznog turizma, mra¢nog turizma, ili u ovom
sluaju turizma naslijeda zahtijevaju dobro i ,senzibilno upravijanje“ i kvalitetnu
interpretaciju na licu mjesta. Turizam specijalnih interesa karakterizira kvalitativan odmak
u odnosu na masovni turizam ¢ime se promoviraju socijalno pravedni oblici turizma, koji
zadovoljavaju potrebe turista da se angaziraju u oblicima ponaSanja koja, u najboljem

slu¢aju, mogu biti opravdana kao drustveno odgovorna.

Postojece masovne i uniformirane vrste turizma oplemenjuju se novim i kvalitetnijim
sadrzajima, a s druge strane rastu i razvijaju se i nove vrste turizma koje, zahvaljujuci
svojoj izvornosti i raznolikosti, obogacuju njegov sadrzaj. Na taj se nacin znacajno
umanjuju svi moguci negativni efekti i uvecavaju pozitivni sociokulturoloski, prostorno-

ekoloski i ekonomski elementi i udinci.
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DESTINACIJSKI DIONICI | AFIRMACIJA INOVATIVNIH TURISTICKIH
PROIZVODA - KULTURNIH ATRAKCIJA

doc. dr. sc. Tamara Floric¢i¢

Barbara Flori€i¢, univ. spec. oec

Uvod

Svrhaii cilj ovoga rada je istraZiti moguénosti valorizacije destinacijskih resursa, kroz inovativan
model afirmacije kulturne bastine, te ga promovirati na turistickom trziStu kao poseban
proizvod koji omoguc¢ava konzumentima jedinstveni ,doZivljaj plus®. Problematika posebnih
projekata i programa analizira se i istrazuje kroz percepciju diferenciranih dionika te je
usmjerena na intenziviranje turistickih posjeta putem posebnih programa koji utjeCu na
konkurentnost te predstavljaju komparativnhu prednost jedne destinacije pred drugom. Posebni
turisticki programi te ponuda atrakcija animiraju i motiviraju turisticku potraznju te generiraju
turistiCke boravke. Suvremena percepcija turistickoga dozivljaja sagledava ga kao rezultat
detalja, ideja i aktivnosti, a temelji se ha potrebama koje su razvijene u skladu s preferencijama
danasnjih turista, i to s gledi$ta ucenja, otkrivanja i jedinstvenih iskustava. Cilj formiranja
turistickoga dozivljaja je povecati vrijednost za potrosace te stvoriti nezaboravna iskustva
putem posebnih usluga i programa uskladenih s atrakcijskom osnovom te narativom,
jedinstvenom tematiziranom, autenticnom priCom koja se vezuje za tu istu atrakciju.
Materijalne komponente turistiCkoga proizvoda podrzane autenticnim soft elementima
storytellinga predstavljaju platformu za razvoj turistiCkoga identiteta i imidza destinacije te

utjeCu na uspjesnost sinergijskih aktivnosti detiacijskoga brendinga.

Vaznost organizacije inovativnih turistiCkih projekata u cilju odrzZivoga razvoja destinacije
predstavljena je analizom projekta arheolo3ki park ViZzula koji se kroz sinergijsko partnerstvo
dionika, Opc¢ine Medulin, Turisti¢ke zajednice op¢ine Medulin te EU fondova organizira u juznoj
Istri. Istrazivanje propituje i predlaze formiranje novoga turistiCkog brenda koji bi mogao
pridonijeti odrzivom turistickom razvitku destinacije uz afirmaciju sva tri aspekta ekoloSke,
kulturno drustvene te ekonomske odrzivosti. Cilj brenda je razvoj sustava dozivljaja koji se
afirmiraju kroz turistiCke usluge: smjestaj, gastronomiju, wellness programe, izlete, suvenire te

druge usluge usmjerene na turisti¢ku potrosnju i dozivljaje.
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Spoznaje koje su donijela istrazivanja ukazale su na moguca rjeSenja problema istrazivanja te
dokazala postavljenu hipotezu: TuristiCki projekti usmjereni na vrednovanje kulturno-povijesne
bastine formirani od strane lokalne uprave, tursitickin zajednica koje su u procesu
transformiranja u DMO organizacije (Destination Management Organisation — DMO ) te drugih
dionika sinergijski kroz javno i privatno partnerstvo utje€u na povecanje atraktivnost i

konkurentnost turistiCke destinacije.

U izradi rada koriStene su metode prikupljanja podataka i tehnike kreativnoga misljenja te
druge znanstveno-istrazivatke metode. Rezultati su omogucili uoCavanje odredenih
zakonitosti, te stvaranje odredenih zaklju€aka u razradi tematike vaznosti razvoja sustava
dozivljaja turisti¢ke destinacije. Istrazivanje otvara nova pitanja, ali i nudi kvalitativna rjeSenja
u cilju transformacije tradicionalne destinacijske ponude prema zahtjevima suvremenoga
medunarodnog turistickog trzista koje prepoznaje drustvenu odgovornost i odrzivost kao trend

buducega globalnog razvitka.

1. Uloga destinacijskih dionika u afirmaciji turisti€kih atrakcija — teoretske

odrednice

Organiziranje turistiCke ponude destinacije aktualna je tematika suvremene organizacije
hrvatskoga i istarskoga turizma. Magas (2003) prou¢ava menadzment turistiCke organizacija i
destinacije s posebnim osvrtom na planiranje, organiziranje i strateSko upravljanje ponudom u
turisti¢koj destinaciji. Krizman Pavlovi¢ (2008) prou€ava marketing turistiCke destinacije, i
naglasava vaznost marketinga u funkciji odrzivog razvoja. DulCi¢ A., Petri¢ L. (2001) piSu o
upravljanju razvojem turizma te se osvréu na organizaciju turisticke ponude, dok Cooper
(2008) proucava navedene elemente kroz prizmu turistiCke ekonomije. Klari¢ (1994 2011)
medu prvim hrvatskim znanstvenicima prou€ava odrzivi razvitak dok Kusen (2002) prouava

turistiCku atrakcijsku osnovu kao temelj za valorizaciju inovativnih turistickih programa.

Zadovoljstvo turista boravkom u turistiCkoj destinaciji uvjetovano je razinom kvalitete i
inovativnoS¢u ponude kojom ispunjavaju sve zahtjevnije zelje i potrebe suvremene potraznje.
Zadrzavanje postojecih i privlaCenje novih turista uvjetovano je kontinuiranim inovacijskim

procesom i razvojem kako destinacijskog tako i smjestajnoga proizvoda i ponude.
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Isti pretpostavlja povezivanje, sinergiju, suradnju i umreZavanje dionika te nadilazenje
individualnih ograni€enja u cilju kreiranja novih vrijednosti i izvrsnosti (Stipanovi¢, Rudan,
Zadel 2017: 580). Struktura i kvaliteta turistiCke ponude rezultat je raspolozivih resursa, od
infrastrukturnih do ljudskih, koji utjeCu na stvaranje novih vrijednosti u podrucju zabave,
rekreacije, kulture i prate¢im projektima. Oblikovanje turisticke ponude obuhvaca
trodimenzionalni koncept koji ukljuéuje trziste, proizvod i tehnologiju koja zadovoljava Zelje i
potrebe organizacije slobodnoga vremena turista. Bordas (1994) predstavlja koncept u kojem
sagledava ukupnost ponude destinacije od resursne osnove, turistickih atrakcija,
manifestacija, infrastrukture i opremljenosti, ponude servisnih usluga te organizacije na svim

razinama.

Stratedko planiranje destinacije sadrzava viziju, misiju, ciljeve i strategiju razvoja destinacije
(Cavlek i suradnici 2011). Formiranje vizije destinacije temelji se na istraZivanju trzista, procjeni
vanjskoga okruzenja i organizacijskih pretpostavki kojima je utvrdeno stanje destinacije. Nakon
utvrdenoga stanja destinacije dolazi se do definiranja opc¢ih razvojnih ciljeva. Izrazito je vazno
da definirani ciljevi budu precizno i jasno formulirani i mjerljivi a svi subjekti uklju€eni u turisticku
djelatnost na razini destinacije trebaju sudjelovati u stvaranju misije destinacije. Nakon
razradene misije, evidentiraju se ciljevi razvoja destinacije. Ciljevima se odreduje nakana,
smjernice i strategija razvoja. Povezanost izmedu cilieva i poslovnih subjekata destinacije
moze se stvoriti putem planova turistickog razvoja. Ti planovi obuhvacaju prvenstveno
identifikaciju adekvatnih oblika turizma te potom razvijanje infrastrukture, nove razvojne
programe, poveéanje zadovoljstva posijetitelja te povec¢anje ekonomskih uginaka (Cavlek i
suradnici 2011). Rezimirano, razvojni ciljevi dovode do strategije razvoja kojom se odreduju
brojne aktivnosti usmjerene na njihovu realizaciju te na sam razvoj destinacije. Nositelji
turisticke ponude u destinaciji formuliraju strategije razvoja koja ukljuCuje sve nositelje

turistike ponude u destinaciji (Cavlek i suradnici 2011).

Kod strateSkoga planiranja usmjerenoga na podizanje konkurentnosti destinacije izrazito je
bitno postojanje povratnih veza zbog omogucéavanja monitoringa i kontrole, to¢nije praé¢enja

realizacije plana razvoja destinacije.

Takoder, upravljanje destinacijom proizlazi iz potrebe za suradnjom razliitih subjekata u
turizmu poput privatnog sektora ili stanovnistva. Hasan (2000) primjecuje nuznost izdizanja iz
okvira rivalstva medu poduzecima te usmjerava na iznalazenje modela suradnje posebice kroz

strateski udruzeni marketing u cilju postizanja nove konkurentnosti.
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1.1. Identifikacija dionika i utjecaji na turistiCki razvoj u destinaciji

Analizom atrakcijske osnove KuSen (2002) diversificira istu na temeljne turisticke resurse te
izravnu i neizravnu resursnu osnovu. Temeljni turisti¢ki resurs uklju€uju potencijalne i realne
turistiCke atrakcije destinacije dok izravni resursa uklju€uju svu infrastrukturu i suprastrukturu
koja se turistiCki valorizira i predstavlja podrSku razvoju turizma i turistickih atrakcija. Uz
temeljne kao izravni resursi istiCu se turistiCko-ugostiteljski objekti, prateci turistiCki sadrzaiji,
turistiCki  kadrovi, turisticke zone, mjesta, destinacije, tursticke agencije, turistiCka
organiziranost kroz turistiCke zajednice, budu¢e DMO organizacije (Destination Management
Organisation) koja ima direktan utjecaj na plasman turisti¢kih informacija kroz promidzbene
materijale i sustav turistickoga informiranja. Nadalje, od velike je vaznosti turisticka educiranost
lokalnoga stanovniStva obzirom da samo informirano stanovniStvo, svjesno svojih
destinacijskih posebitosti i konkurentnin prednosti moze uspjeSno prezentirati i nuditi
destinacijske sadrZaje. Naposljetku, istiCe se vazZnost turistiCcke atraktivnosti susjednih
destinacija obzirom da ponuda okruZenja primarne destinacije uvelike doprinosi ukupnoj
konkurentnosti i trziSnom pozicioniranju. U daljnjem razmatranju resursne osnove istiCu se i
neizravni turisticki resursi koji ubrajaju ocCuvani okoli§, geoprometni polozaj i prometnu
povezanost, komunalnu strukturu i objekte drustvenog standarda, kvalitetu prostorne
organizacije uz oblikovanje objekata, vanjskih uredaj i zelenih povrSina. U kontekstu tematike,
vazno je spomenuti vaznost mirnodopskoga stanja i politiCcke sigurnosti koje neizravno
predstavlja resurs, ali i ujedno i varijablu makro-okruzenja na koju destinacijski dionici nemaju

veliki utjeca.

Resursna osnova kroz turistiCku valorizaciju te formiranjem u turistiCke atrakcije predstavlja
temelj za razvoj kreativnih inovativnih turistickih projekata usmjerenih ka novoj potraznijii novim
segmentima trzista. Sukladno KuSenovoj (2002) diversifikaciji, osnovna podjela biljezi prvo:
prirodne atrakcije u koje se ubrajaju geoloSke znacajke, klima, voda te biljni i Zivotinjski svijet,
zatim kulturne atrakcije: kulturno-povjesna bastina, kulturne i vjerske ustanove, manifestacije,

znamenite ljude i dogadaje te atrakcije vezane za kulturu zZivota i rada.

Treca kategorija se odnosi na atraktivnu turistiCku suprastrukuru odnosno sportsko-rekreativne

objekte i druge sadrzaje koji predstavljaju dopunu ponude i utje€u na njenu atraktivnost.

Kusen (2002) predstavlja metodologiju rezimiranja atrakcijske osnove i valoriziranih turisti¢kih

atrakcija u turistiCkoj destinaciji putem atlasa — katastra turistickih atrakcija.
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To predstavlja svojevrsnu bazu podataka koje bi bila na raspolaganju turistiCkim zajednicama,
lokalnoj upravi i samoupravi, prostornim i drugim razvojnim planerima, statistickim sluZzbama,
turistiCkom gospodarstvu i svim drugim zainteresiranima za razvoj turizma i zastitu njegovoga
temeljnog resursa u nekoj turistiCkoj destinaciji. Putem sistematiziranoga katastra turistickih
atrakcija destinacijski dionici imali bi dostupne podatke o istima te bi kvalitetnije i ucinkovitije
mogli formirati konkurentne turisti¢ke proizvode te utjecati na razvoj turizma destinacije. Isti¢u

se prednosti koje pojedine grupacije dionika mogu afirmirati (KuSen 2002):

» TuristiCka zajednica — uvid u turisti¢ki potencijal koji odreduje razvoj turizma na podrudju
turisticke zajednice te je osnova za donoSenje planova realne strateSke promocije i
prioriteta realizacije.

+ Lokalna uprava i samouprava — na osnovi dokumentacije katastra turistickih atrakcija
moze se utvrdivati opseg i prioritet izgradnje komunalne i lokalne infrastrukture vazne za
razvoj turizma te poticanje investiranja u razvoj atrakcijske osnove i destinacijskih
sadrzaja.

* Prostorni i drugi razvojni planeri, konzultantske kompanije i udruzenja — dobivaju
odgovarajuce podatke za upotpunjavanje dokumentacije te implementiraju provjerena
pravila prostorno-planske strukture.

+  StatistiCke sluzbe — u obradi podataka o turistickom prometu iskazuje se broj turista i broj
njihovih noéenja, a ne prate broj jednodnevnih posijetitelja niti broj posjeta vizitacijskim
atrakcijama.

» TuristiCko gospodarstvo — osobito srednji i mali poduzetnici te obrtnici mogli bi iz
dokumentacije o turistiCkim atrakcijama dobiti podatke koji bi ih poticali na odgovarajucée

poduzetni¢ke pothvate.

Vodenje dokumentacije realizira se prema zadanim normama identifikacije, evidencije,
sistematizacije, vrednovanja, sustava vodenja te davanja podataka na koridtenje. Bazne
evidencijske kategorije katastra turistiCkih atrakcija su: vrsta i naziv atrakcije, kratki opis,
lokacija, sezonalnost, evaluacija pripadnosti Sirem sustavu atrakcija i turistiCka pristupa&nost.
Dostupnost utjeCe na intenzitet i frekventnost turistickih posjeta, a oCituje se kroz fiziCku
dostupnost, javnu dostupnost, obiljeZzenost pristupa, moguénost uporabe i razgledavanja,
postojanjem infiormacijskoga punkta, tiskanim informacijama te eventualnoj specificnoj

opremi.
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TuristiCka dostupnost razmatra se i kontekstu odrzivosti, toCnije pri razmatranju nosivog
kapaciteta pojedine atrakcije kako bi se osiguralo u€inkovito koridtenje, upravljanje i oCuvanje
s jedne strane te s druge, kvalitetan turisticki doZzivljaj i ,nezaboravno iskustvo® turista,

konzumenta turistickoga proizvoda formiranoga od destinacijskoga lanca vrijednosti.

2. Novi turisti€ki proizvodi — aspekti konkurentnosti u turistickoj destinaciji

Turisticki proizvod kao konstitucijski element trziSta zbir je razli€itih pogodnosti, usluga i dobara
koji zadovoljavaju turistiCke potrebe kako pojedinca, tako i skupina turistickih potroSaca. On je
s jedne strane rezultat djelovanja turisticke ponude, a s druge strane je rezultat zahtjeva
potraznje diskutira Seneci¢ (2006) te nastavlja kako je trZidte potraznje diversificirano prema
potrebama, Zeljama, preferencijama, kupovnoj moci potroSaca te je teSko ponuditi potpuno
integriran turisticki proizvod jer je korisnik taj koji isti formira sukladno navedenim potrebama i
ostalim osobnim karakteristikama. Sukladno navedenome, Kobasi¢ (1974) navodi kako je sa
stajaliSta turista turistiCki proizvod odreden okvirom turistiCkih potreba, Sto znaci da on
obuhvaca razliCite pogodnosti, dobra i usluge Sto sluze zadovoljavanju turistickih potreba
kupaca. Nadalje, autori prepoznaju tri osnovne vrste turistiCkoga proizvoda: jednostavni,
elementarni (osnovni) te integrirani turisticki proizvod. Seneci¢ (1998) predstavlja koncept
prepoznavanja tursitickoga proizvoda kao trziSne marke, brenda te definira brend kao 'ime,
znak, simbol (ili kombinacija tih elemenata)’ koji se koristi da bi se identificirao proizvod
(usluga) odredenoga poduzeéa. Marka stvara sliku o proizvodu u svijesti potroaca. Cesto se
poistovje€uje s kvalitetom pa uslijed toga postaje glavni razlog zbog kojeg su kupci spremni za

to€no odredeni proizvod izdvojiti odredenu svotu novca.

Turisticki proizvod ima karakter usluge, karakterizira ga neopipljivost, neodvojivost proizvodnje
od mjesta potroSnje, neuskadistivost i heterogenost. Dul€i¢ (2005) nadalje sagledava daljnje
karakteristike turistiCkoga proizvoda, dimenziju korelacije ponude i potraznje, karakteristiku
turizma kao nevidljivoga izvoza, fiziCke aspekte nepostojanja transporta, pakiranja, ambalaze

te lokacijsko-prostorne aspekte.
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Sama njegova atraktivnost podrazumijeva kombinaciju razli€itih elemenata prirodnih i
drustvenih atributa (kulturno-povijesno nasljede, antropogeni c¢imbenici, materijalna i

nematerijalna kulturna bastina, gastronomija te drugi materijalni i nematerijalni Cimbenici).

Slozenost samoga proizvoda unaprijed je formirani skup razli€itih sadrzaja koji se turistima
nude kao jedinstven paket usluga (smjestaj, prehrana, atrakcije), naj¢eSée za jednu pausalnu
cijenu diskutiraju Corak i Trezner (2014). Isti autori isti¢u, kako za razliku od osnovnoga
turistiCkog proizvoda, slozene mogu isporudivati razli€iti pruzatelji usluga te je upravo zbog
njihove koordinacije istima tedSko upravljati obzirom da je potrebno uskladiti veéi broj dionika,
$to zahtjeva visoku razinu profesionalnosti i kompetencija. Zuvela (1998) isti¢e kako svaka
turistiCka destinacija prodaje turistima sloZeni, kompleksni i jedinstveni turisti¢ki proizvod,
nastao kao rezultat djelovanja turistiCkih i neturistiCkih subjekata i kao rezultat valorizacije
prirodnih resursa i kulturne bastine. Razvoj proizvoda usko je vezan s razvojem destinacije $to
je uvjetovano kompleksnosScu turizma i €injenicom da u njemu sudjeluje veci broj razlicitih
gospodarskih djelatnosti. Klasifikaciju proizvoda koje turisti kupuju na odredenom trzistu izvrSili

su Kobasi¢ i Seneci¢ (1998) na sljedeci nadin:

1) proizvodi koje su proizvodaci namijenili za Siroku potroSnju domicilnoga stanovnistva,

no koje konzumiraju i turisti,

2) proizvodi i usluge standardnoga programa koje su donekle prilagodene turistickoj

potrosnji (suveniri, potrepstine za plazu, sportski pribor, kozmeticki proizvodi) te

3) proizvodi koji su namijenjeni pretezno i iskljuivo turistima. Isti ubrajaju usluge

turisti¢kih agencija, smjestajnih objekata te usluge ugostiteljskih i drugih objekata.

Autori istiCu kako je upravo na ovu tre¢u skupinu usmjerena glavnina turisticke potrosnje, a
kompleksnost formiranja proizvoda iz pojedinacnih komponenti temelj je za razvoj teorija o

gradnji konkurentnoga i inovativnoga turistickog proizvoda (Kotler et al. 2010).

Rezimirano, Krizman Pavlovi¢ (2008) navodi kako je turisticki proizvod kroz model 6A rezultat
sinergijske interakcije svih njegovih komponenti: atrakcija (Attractions), receptivnih sadrzaja
(Accommodation), pristupaénosti (Accessibility), pomocénih usluga (Anciliaries), moguénosti
slobodnog izbora (Amenities), uklju€enosti potroSaca te procesa ,proizvodnje“ turistickog

proizvoda (Activities).
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Pri razmatranju konkurentnosti turisti¢koga proizvoda vazno je sagledati njegov Zivotni ciklus

koji ukazuje opravdanost njegovog formiranja i plasmana na trzistu.

Stipanovi¢ (2006) elaborira razvojne faze turistickoga proizvoda te objasSnjava kako faza
uvodenja pocinje od trenutka kada je proizvod vec na trziStu. IstiCe kako je to razdoblje
relativno slabe prodaje jer proizvod jo$ nije poznat na trzistu. U fazi uvodenja prodajne su
cijene obi¢no povezane s troSkovima ,proizvodnje®, relativno visoke a sam profit je u toj fazi
relativno malen. Druga faza je faza rasta koja predstavlja razdoblje u kojemu se prodaja naglo
povecava, $to je posljedica, izmedu ostaloga, razli€itih promotivnih aktivnosti $to ih poduzima
proizvodac i prodavac i pozitivnih karakteristika samoga proizvoda koje su postale poznate na
trzistu. Treéa, faza zrelosti, je razdoblje u kojemu se prodaja, doduse, jo§ povecava, ali se
istodobno sve jaCe osje¢a konkurencija. Broj novih kupaca u tom razdoblju postaje sve maniji
a cijene ostvarju stabilnu visoku razinu konkurentnosti. U ovoj fazi javljaju se zahtjevi za
promotivnim aktivnostima te usijed novih troSkova odrZavanja razine kvalitete i promotivnih
aktivnosti profit poCinje opadati te turisti¢ki proizvod ulazi u fazu zasi¢enja. U toj fazi prodaja
proizvoda stagnira i dosegnut je prodajni maksimum §to predstavlja signal da se da valja
krenuti u stvaranje prikladne zamjene u ponudi obzirom da se evidentira pad cijena i profita.
Ukoliko se ne reagira pravovremeno, sijedi faza degeneracije kao posljednja faza zivotnoga
ciklusa turistickoga proizvoda u kojoj se prodaja naglo smanjuje, izmedu ostaloga, i zbog
jakoga prodiranja konkurentskih supstituta. lako Cesto razine cijena ostaju nepromijenjene,
profit i dalje pada, ¢ak moze i postati negativan Sto posliedicno utjee na povlacenje

turistiCkoga proizvoda s trzista.

U razmatranju turistiCke destinacije i atrakcijske osnove kao glavnog ¢imbenika razvoja Alkier
Radni¢ (2003) istiCe potrebu razvoja politike koristenja turistiCko-periferijalnih podrucja kroz
koje bi se rasteretio pritisak na klju¢ne destinacijske atrakcije odnosno turisti bi se privukli na
druga obliZznja podrucja. Nadalje turisti predstavljaju potroSnu moé¢ pa njihovim privlacenjem
na nova podrucja otvaraju se potencijali razvoja poduzetniStva te generiranja novih radnih
mjesta. Naposljetku Alkier Radni¢ (2003) tvrdi kako se politika rasprSivanja turista moze

shvatiti kao ,novi“ sadrzaj destinacije koji pruza platformu za revidirane marketinske programe.

Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2020. istiCe krucijalnu vaznost implementacije mjera
turisticke politike koja ukljuCuje razvoj diferenciranih turistiCkih proizvoda usmjerenih ka

afirmaciji kako glavne turisticke sezone tako i pred i posezone.
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U cilju istoga, formiran je program konkurentnosti PPS (pred i posezona) koji je usmjeren na

klju€nu razvojnu strategiju produzenja turisticke sezone.

Isti tako uz vrednovanje turizma ,sunca i mora“, kvalitetnog ljetovaliSnog turisti¢kog proizvoda
koji afirmira glavnu ljetnu sezonu, valorizira kulturni turizam, eno i gastro turizam, aktivni
odmor, ciklo-turizam, zdravstveni i poslovni turizam uz aplikativhost sukladnu tipologiji i
resursima pojedinih turistiCkih podrucja i destinacija. Isto pretpostavlja i razvoj kombiniranih
proizvoda koji povezuju razliCite selektivne oblike turizma te osobni angazman i participaciju
turista u cilju postizanja jedinstvenog posebnog doZivljaja. Takoder, trendovi odrzivoga razvoja
reflektiraju se kroz ponaSanje turista u destinaciji te rezultiraju drusStveno korisnim
aktivhostima, razumijevanjem kulture, identiteta i vrijednosti domicilnog stanovniStva

destinacije.

2.1. Poseban dozivijaj i storytelling u funkciji razvoja turisti¢kih proizvoda i atrakcija

Turizam je danas postao jedna od najbrZze rastuéih svjetskih gospodarskih grana koja
transformira sustav vrijednosti i istiCe vaznost dozivljaja i njihov utjecaj na stvaranje trajnijih
sjecanja. Suvremeni turisti¢ki dozZivljaj obuhvac¢a brojne inovacije $to dovodi do njegove
jedinstvenosti, istiCe VraneSevi¢ (2016) i definira doZivljaj kao skup koji obuhvac¢a medusobno
isprepletene i povezane emotivne sastavnice koje spaja u tzv. ,destinacijski turisticki

aranzman®, i to na nacin da potroSacima i turistima pruza nesvakidasnja iskustva.

Isti autor nadalje nastavlja diferencijacijom elemenata koji utje€u na formiranje dozivljaja:
prijevoz do odredene turisti¢ke destinacije, krajolik, klima, stanovnistvo u turistiCkoj destinaciji,
smijedtaj, ugostiteljska ponuda, zabava, turistiCke atrakcije i izleti. Isto ukazuje kako
formulacija dozivljaja predstavlja cjelokupno turistiCko iskustvo, a ne pojedinaCne fizi¢ke
proizvode. Suvremena percepcija turistickog dozivljaja sagledava isti kao rezultat detalja, ideja
i aktivnosti, a temelji se na potrebama koje su razvijene u skladu s preferencijama danas$njih
turista, i to s gledista u€enja, otkrivanja i jedinstvenih iskustava. Nadalje, VraneSevi¢ (2016)
navodi tezu kako je turisticki doZivljaj zapravo individualan i subjektivan obzirom da ga svaka
osoba percipira na svoj nacin, on je podlozan promjenama kako kroz svoje elemente tako i

kroz intenzitet percepcije.
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Takoder i dozivljaj je proaktivan, proizlazi i utjeCe na aktivnosti pojedinca te je interaktivan,

kako bi doSao do pune realizacije trazi komunikaciju i odgovore sudionika.

Ekonomija dozivljaja kao melting pot iskustava preuzima dominantnu poziciju u kreiranju
potraznje, a poduzeca moraju povecati vrijednost za potroSace te stvoriti nezaboravna iskustva
kroz elemente 4E: entertaining, educational, excapist i esthetic (zabava, edukacija, bijeg i

estetika), formirati posebne usluge i programe implementirajuci i ko-kreaciju.

Brojni se autori bave tematikom posebnoga dozivljaja u turizmu. Pine i Gilmore (2011),
Williams (2006), Loureiro (2014) and Kim i dr. (2012) prou€avaju ekonomiju doZivljaja te je
predstavljaju kao faktor prepoznatljivosti u postizanju konkurentnosti u turizmu kao i Kunst,
(2008), Vitasovic¢, (2012) i Poljanec Bori¢, (2011) koji dodaju kako emocije, posebna atmosfera
i osjecaji utjeu na formiranje nezaboravnih uspomena i dozivljaja. Suran (2016) identificira
razliCite tipove turista, konzumenta turisticCkog proizvoda razvijenog u kontekstu ekonomije
dozivljaja dok Cerovi¢ (1999) evaluira mo¢ animacije i predlaze diferencirane animacijske
programe u turizmu i hotelijerstvu usmjerene na edukaciju, zabavu, aktivnosti te ukupno
iskustvo i zadovoljstvo gosta. TuristiCkim iskustvom se mozZe smatrati sve ono ¢ega Ce se turisti
zauvijek sjecati, isto se moze realizirati kroz pri¢u koja je prozZeta velikim brojem povijesnih
¢injenica, tajni, raspleta i legendi. U nekim situacijama, ,velika koli¢ina vizualnih informacija,
zvukova, boja, podataka, ukusa i mirisa mozZe kod turista izazvati zasi¢enje, no dobro

osmidljena pria koja u sebi sadrzi sve vazne informacije, znatno ¢e se lak§e pamtiti“.

Lekic i suradnici (2014) prouCavaju vaznost storytellinga i njegovu ulogu u uspjeSnom
marketingu destinacijskog turistickoga proizvoda. Storytelling se predstavlja kao alat kroz koji
se prezentira kulturna bastina te koja utjeCe na konstruiranje narativnog identiteta hotela,
restorana te drugih ugostiteljskih objekata, tzv. ,narativni identitet“. Razvojem scenarija pri¢a
se smjesta u Zeljeno vrijeme, upravlja se njome tijekom njenog trajanja ritmom i narativnom
napetod¢u, istiCe se poruka turistiCke atrakcije kao glavne turistiCke privlaCnosti te se gradi
digitalna i promotivna hibridna mreza putem koje se privlai paznja te vrSi marketing na
pozeljnim trZzi8nim niSama. PriCe mogu ukljucivati razliite aspekte bastine od nacina Zivota i
rada, folklora, gastronomije, vjestina, mitova, legendi, glazbe, plesa do sakupljanja biljaka i
poljoprivrednih aktivnosti a trebaju biti koncipirane u narativnoj uskladenosti jedni s drugim tzv.

space of flow, odnosno ,prostorni i kontekstualni tijek”,
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IstiCu se vidljivi i nevidljivi elementi koji skrivaju pri€u (Leki¢ i suradnici 2014): usmena predaja
i narodna knjiZzevnost, kulturni prostor — mitski krajolik, uprizorenje predstava, obi€aji i navike,

znanje o okoliSu i gospodarsko znanje.

Vaznost storytellinga isti¢e i Jurin (2016) te predstavlja potencijale implementacije i formiranja
razliCitih turistikih proizvoda te storytelling za razli€ite trziSne i dobne segmente. Pri¢anje price
turistima i posjetiteljima pomaze da zamisle tzv. junake pojedinih pri¢a, odnosno njihovo
okruZenje, dogadaje i Zivot te pobuduje emocije, empatiju i razumijevanje putem kojih se

evociraju nezaboravni posebni dozivljaji.

3. Konkurentnost turizma destinacije i vaznost novih turistiikih proizvoda — stavovi

dionika i potencijali razvoja

IstraZzivanje stavova dionika provedeno je u studenom 2018. godine u Puli putem
strukturiranoga upitnika, a uzorkom su bili zahvaéene razli€ite grupacije dionika iz juzne lIstre.
Upitnik je dizajniran kroz 4 cjeline, prva cjelina analizira strukturu i iskustvo ispitanika te validira
kompetentnost uzorka. Drugi dio istrazivanja proveden je metodologijom upotrebe Likertove
skale od 1-5 kojom se istrazuje stupanj slaganja ispitanika s tezom o vaznosti sinergijskoga
razvoja novih turisti¢kih proizvoda kulturnog turizma u cilju afirmiranja nove konkurentnosti i
prepoznatljivosti destinacije. U tre¢em dijelu istrazivanja identificira se moguci doprinos
razliCitih grupacija dionika koju su u neposrednom kontaktu USP (unique sales point —
jedinstveno prodajno mjesto) s turistima. Naposljetku, Cetvrti dio strukturiranoga upitnika kroz
otvoreno pitanje istraZuje potencijale razvoja i vrednovanja atrakcijske osnove koja bi se mogla
valorizirati na podrucju destinacija juzne Istre. Razmatrani aspekti ukljuCuju potencijalne
atrakcije, realne atrakcije, lokalne autohtone vrijednosti, znanje i tehnologiju te kulturu i
umjetnost. Generalno, upitnik propituje zaokruzenu vezu izmedu potencijala i potraznje za

kreiranjem inovativhoga, kompleksnoga turistiCkog proizvoda kulturnoga turizma.

Dionici, njih ukupno 18 grupirani su u 6 kategorija: jedinice lokalne samouprave, turistiCke
zajednice (u procesu restrukturiranja u Destination Management Organisation — DMO
organizacije) 3 ispitanika (16,7 %), obrazovne institucije 4 ispitanika (22,2 %), ugostiteljsko
hotelijerska poduzec¢a — dionici ponude smjestaja 4 (22,2 %), DMC — turoperatori 3 dionika
(16,7 %), studenti 3 dionika (16,7 %), te ostali dionici (5,6 %).
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Predstavnici organizacije dionika su osobe upravljatke, menadzerske razine dok su studenti
sa studija turizma s radnim iskustvom u sezonskim poslovima u turizmu. Ocjenjuje se visoka

razina kompetencije uzorka te validnosti istrazivanja.

Kao vazan faktor spoznaje problematike i funkcioniranja turistickoga sustava identificira se
radno iskustvo ispitanika obzirom da isto omoguéava dubinski uvid i Sire perspektive u
razumijevanju problematike i pronalazenje odgovora na pitanje procjenjivanja vaznosti novih
turistiCkih proizvoda temeljenih na resursnoj osnovi kulturnoga turizma te njihovoga utjecaja

na konkurentnost turizma destinacije.

Evaluacija uzorka ispitanika evidentira da 7 ispitanika (38,9 %) ima do 3 godine radnog
iskustva, 3 ispitanika (16,7 %) ima od 3-7 godina iskustva, 3 ispitanika od 7-10 godina (16,7

%) te 5 ispitanika (27,8 %) viSe od 10 godina rada i iskustva u turizmu i ugostiteljstvu.

Tablica 1. Konkurentnost turizma destinacije i vaznost novih turistickih proizvoda

Tvrdnja —

razina Prosjecna

slaganja* 5* 4 3 2 1 Total ocjena Rang

1 N 0,00 6,00 7,00 5,00 0,00 18 3,06 5
% 0,00 33,33 38,89 27,78 0,00 100,0

2 N 8,00 7,00 2,00 1,00 0,00 18 4,22 3
% | 44,44 38,89 11,11 5,56 0,00 100

3 N 15,00 2,00 0,00 1,00 0,00 18 4,72 1
% | 83,33 11,11 0,00 5,56 0,00 100

4 N 9,00 6,00 2,00 1,00 0,00 18 4,28 2
% | 50,00 33,33 11,11 5,56 0,00 100

5 N 3,00 11,00 3,00 1,00 0,00 18 3,89 4
% 16,67 61,11 16,67 5,56 0,00 100

* 5 je najvida razina slaganja, 1 najmanja razina slaganja sa tvrdnjama:

Destinacije i turistiCki proizvodi dobro su promovirani — sadasnje pozicije.
Prepoznajem vaznost brendinga u ucinkovitijem marketingu hotelijerstva i turizma.
Odredeni turisti¢ki proizvodi u mojoj destinaciji bi se mogli kvalitetno brendirati.

Brendirana turisticka ponuda prepoznatljiva je na turistiCkom trzistu i isti¢e se od nebrendirane.

Brendiranje, posebne oznake i certifikacija poti¢u razvoj novih turisti¢kih proizvoda i
Storytellinga.

OrwoN e

Izvor: Obrada autora.
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Evaluacija upitnika i istraZivanje ukazuje da se sagledavanjem trenutnih pozicija 33,3 %
ispitanika slaze da su destinacije i turistiCki proizvodi dobro promovirani dok uz 38,89 %
indiferentnih ispitanika, njih 27,78 iskazuje generalno neslaganje s navedenom tvrdnjom.
Nadalje, signifikantno je da njih 83,33 % prepoznaje brending kao u€inkoviti alat u turizmu i
ugostiteljstvu, a njih jo$ veci udio od 94,44 % tvrdi da se odredeni turisti¢ki proizvodi u njihovoj
destinaciji mogu kvalitetno brendirati. Takoder 83,33 % iskazuje da je brendirana turisticka
ponuda prepoznatljiva na turistickom trziStu i razlikuje se od nebrendirane. U kontekstu
propitivanja trZziSnoga oznacavanja i potencijala certificiranja ponude, evidentira se odgovor od
77,78 % ispitanika koji smatraju da je isto od vaznosti za razvoj novih turisti¢kih proizvoda te
njihov plasman. Samo certificiranje i oznaavanje mogucée je oplemeniti storytellingom,
priama koje ozivotvoruju bastinu, priblizavaju povijesno nasljede i transformiraju turisticke

resurse u vrednovane turistiCke atrakcije.

Evaluacijom prosjecnih ocjena te rangiranjem vaznosti pojedinih tvrdnji, evidentiran je
najsnazniji intenzitet tvrdnje kojom ispitanici prepoznaju potencijale u svojoj destinaciji koji bi
se mogli kvalitetno brendirati i plasirati na turistiCkom trzistu (ocjena 4,72) 5to se nadovezuje
na prepoznavanje diferencijacije prepoznatljivosti brendiranoga u odnosu na nebrendirani

turisticki proizvod (4,28) te posljedi¢no na vaznosti destinacijskoga brendinga (4,22).

Sagledavanje rezultata vaznosti inovativnoga turistiCkog proizvoda formiranoga i
promoviranoga u sustavu destinacijskoga brendinga otvara vrata daljnjem istraZivanju koje
istraZuje moguce razine doprinosa razli€itih dionika koji isporuéuju turistiCke usluge te su ,na
prvoj liniji“ komunikacije s gostima. Isto uklju€uje lokalnu upravu koja postavlja legislativni i
institucionalni okvir razvoja inovativnih proizvoda te strateSkim odlukama utjeCe na afirmaciju
pojedinih resursa i njihove organizacije u turisticke atrakcije. Suradnja lokalne uprave i
turistiCkih zajednica treba biti vrlo intenzivna, a kljucni ciljevi i strategije marketinga i brandinga
destinacije trebaju biti usuglaSeni. Samo kooperacijom i koordiniranim zajedni¢kim
aktivnostima moguce je uspjeSno formirati destinacijski proizvod sa znacajkama zajedni¢kog
identiteta te dalje komunicirati, uz znanstvene i edukativne institucije kao dionike javnog

sektora s privatnim sektorom kroz razliCite oblike partnerstva i zajednickih strategija.

Slijedi pregled razmatranja testne skupine destinacijskih dionika te prijedlozi klju€nih aktivnosti

kojima je moguce afirmirati razvoj inovativnog destinacijskoga proizvoda.
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Slika 1. Prijedlozi aktivnosti dionika u razvoju inovativhoga destinacijskog proizvoda

TURISTICKE ZAJEDNICE

-dati podrsku svim dogadanjima u destinaciji

- nuditi lokalne proizvode, autenti¢ne suvenire

- imati i pruzati informacije, osigurati informiranje putem smedih tebela

- edukacije i pomo¢ u obogacivanju proizvoda i podrska u paketiranju turistickih usluga
- manifestacije, SetaliSne ture, kostimirani prikazi, stari zanati, pjesme, plesovi

- promoviranje na sajmovima i promotivnim manifestacijama

- povezivanje s TZ drugih destinacija

- pozivanje novinara, influencera, blogera u turisticku destinaciju

TURISTICKE AGENCIJE - DMC

-spajati turisticke lokacije u
o DESTINACLISKI LOKALNA UPRAVA
destinaciji | )
L . TURISTICKI - institucionalna i financijska podrska
-poticati turiste na kretanje
PROIZVOD lokalnih umjetnika i obrtnika i kreatora

kroz destinaciju .
dogadanja (ubrzano rjeSavanje

administrativnih pitanja )
- upravljanje resursima kroz suradnju ali

- bogatije kombinacije izleta
u destinaciji

-spajanje razli¢ite ponude

i provodenje inspekcijskog nadzora

usluga u destinaciji i y o . )
- strateSko povezivanje razli¢itih oblika

formiranje paketa

(gastronomija, materijalna turiza (kulturni i poslovni)
i nematerijalna  kulturna - odrzavanje svih kulturnih objekata i
battina. znamenitosti kvalitetno upravljanje njima
_plasman na novim triitima - organiziranje edukacija i osvjescivanje
. - domicilnog stanovnistva
fresh start - novi materijali o g ) . ) L
-uredivanje javnih povrsina, signalizacija,

- vjerodostojno prikazivanje

destinacije i lokalne

SMJESTAINA PONUDA

- adekvatno formiranje cijene

TURISTICKE ATRAKCIJE - VODICI ] .
- ponuda usmjerena na ciljane segmente

- pri¢ati zanimljive price, a ne dosadne (demografska | ekonomska obiljeja) -
¢injenice - storytelling e .
istrazivanje i razvoj

- dostupnost informacija - . T
- tematizacija ponude i formiranje mini

- dostupnost i oznacavanje atrakcija
usluga

- kooperacija ne konkurencija - suradnja
nositelja ponude
- proZimanje imidZa destinacije ponude kroz

- umreZavanje - povezivanje atrakcija i
cjelokupne ponude kulturnog turizma

- fokus i prilagodba vodi¢a na ciljane

segmente

- VR i AR tehnologija - inovacije

smjestajnu
- posebni dogadaji - promocija kroz loyality i

- mini suveniri i pokloni

Izvor: Obrada autora.
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Dionici koji upravljaju turistiCkim atrakcijama bile one u vlasnistvu privatnoga ili javnoga sektora
u suradnji s ponudacima smjestaja te sa turistiCkim posredniStvom postiZzu direktne sinergijske
efekte s obzirom da njihov turistiCka proizvod — atrakcija moze nositi utvrdene znacajke

destinacijskoga identiteta te biti prepoznatljiv na medunarodnom turisticCkom trzistu.

Analizom dobivenih rezultata istrazivanja evidentna je visoka razina razumijevanja
problematike adekvatnoga formiranja suvremenoga, sadrzajnoga i inspirativnoga turisti¢kog
doZivljaja. lako destinacijski dionici nisu stratedki povezani kroz DMO sustav koji je u fazi
ustrojstva ve¢ parcijalno suraduju na pojedinim projektima, prepoznaju znacaj zajedni¢koga

nastupanja, suradnje i afirmacije komplementarnosti.

Dionici, od kojih su si neki od njih i medusobni trziSni konkurenti, prepoznaju znacaj strateskog
koordiniranog marketinga u cilju formiranja jedinstvenog identiteta i destinacijskog brenda.
IstraZivanje usmijereno na kulturni turizam razmatralo je potencijale razvoja inovativhog

proizvoda i nove poslovne modele u marketingu na turbulentnom turistickom trzistu.

S aspekta privatnoga poduzetniStva, identificiraju se dionici ponude smijestaja od velikih
hotelijerskih poduzeca, manjih, nezavisnih hotela do privathog smjestaja u domadinstvima i
apartmanima. Oni kroz svoje poslovanje mogu formirati turisticki proizvod koiji integrira usluge
smjestaja s ponudom destinacije. Isto je moguce realizirati kroz elemente unutarnjeg uredenja,
plasman autohtonih gastronomskih i uporabnih proizvoda te kroz razli€ite oblike posjeta, tura,
vodenja, edukativnih radionica i slicno. Navedene destinacijske proizvode turoperatori i
turistiCke agencije mogu dalje razvijati te promovirati inovativnim marketinskim kanalima online

i offline promocije i distribucije.

Sagledavanjem potencijala djelovanja svakoga pojedinog dionika isti€u se specificne potrebe
i zahtjevi Cije ispunjenje formira platformu za uspjesSno sinergijsko djelovanje. Lokalna uprava
moze doprinijeti kroz institucionalnu regulativu, organizacijske aspekte, informiranje i podrsku.
U suradniji s turistickim zajednicama moguce je osigurati podr§ku organiziranim aktivnostima,
organizaciji turistickih manifestacija, programima edukacija i informiranju. Zajedni¢ki mogu
valorizirati kulturnu resursnu osnovu uz organizaciju strateSke promocije na klju¢nim trzistima
putem ciljanih aktivnhosti promocije, organizacije studijskih putovanja, ugo&éavanja
renomiranih osoba, novinara, influencera. Takoder, zajedni¢kim nastupom mogu se uspjesno
povezati s drugim dionicima javnog sektora iz okruZenja te osigurati brze i ucinkovitije

funkcioniranje turistickog sustava na destinacijskoj razini.
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Dionici ponude smjestaja-hotelijerska poduzec¢a, nezavisni hoteli te objekti apartmanskoga
smjestaja mogu implementirati elemente destinacijskog imidza u turisti¢ki proizvod kroz dizajn,

umjetnost, gastronomiju, usluge wellnessa te druge sadrzaje.

Zeljeni identitet moZe se implementirati kroz elemente uredenja interijera i eksterijera te na taj
nacin utjecati na kreiranje selektivnih proizvoda usmjerenih na ciljane trziSne segmente te na
evociranje posebnog, jedinstvenog dozivljaja. | nositelji ponude smjestaja, i Destination
Management Kompanije — DMK kompanije kao i dionici turisti¢kih atrakcija prepoznaju snaznu
moc¢ storytellinga kojim se ozivotvoruje povijest, povijesne licnosti, posebnost karaktera
lokaliteta i destinacije. TuristiCkim vodi¢ima predstavlja se potencijal povezivanja kulturnih
atrakcija u tematizirane mini ture kao i formiranje proizvoda fuzijom razli€itih kulturnih sadrzaja
podrzanih storytellingom, razli€itim vidovima folklornoga izri€aja i manifestacijama. IstiCe se i
potencijal kreiranja suvenira koji podrzavaju identitet destinacije, od onih cjenovno visoko
definiranih do onih koji se mogu bespolatno poklanjati gostima. Psihologija, percepcija i obrasci
ljudskog pona$anja svjedoce da ljudi vole poklone, a mali poklonjeni suveniri mogu utjecati na

pozitivne emocije i uspomene koje su vazne u usmenoj (WoM) promociji.

Nastavno, aktivnosti vezane uz kulturne atrakcije mogu posti¢i dodatnu atraktivnost i afirmaciju
bastine implementacijom suvremenih tehnologija te proSirene (AR) i virtualne (VR) stvarnosti.
Aktivnosti turoperatora mogu ukljuéivati poticanje turista na kretanje kroz destinaciju,
obilazenje viSe manijih atrakcija kroz mini ture, formiranje paketa diferenciranih proizvoda, tailor
made tura (ture s viskokom razinom individualizacije usluga kreiranih prema zahjtjevima
pojedinih potrodaca), a kroz osvajanje novih trZista moze se ispri€ati nova pri¢a na kreativan,

ali i autenti¢an nacin.

Naposlijetku pri rezimiranju rezultata istraZivanja, a u cilju Sireg konteksta razmatranja
problematike, prepoznati su potencijali razvoja specifiCnih turisti¢kih proizvoda u destinaciji,
ispitanicima je postavljeno pitanje identifikacije kljuénih potencijala, atrakcija i vrijednosti koji
bi se mogli brendirati na podrucju juzne Istre kao destinacije koja je prikazana u ovom
poglavlju. Prilagodeno prema KuSenu (2002) te sukladno diversifikaciji resursne atrakcijske
osnove istrazili su se potencijali vrednovanja slijedecih kategorija: potencijalnih atrakcija,
realnih materijalnih i nematerijalnih atrakcija, lokalnih autohtonih vrijednosti, znanje i
tehnologija te kultura i umjetnost. Sukladno rezultatima istraZivanja prepoznaje se prijedlog

vrednovanja parametara predstavljenih u tablici 2.
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Tablica 2. Identifikacija i aspekti kljuénih potencijala za
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podrucju juzne Istre

vrednovanje atrakcijske osnove na

Resursi —
potencijalne atrakcije

- netaknuta priroda

- neiskoristeni resursi,
stare zgrade, vrtovi —
putem manifestacija
na lokalitetu
predstaviti njihov
kulturni znacaj

- resursha osnova za
adrenalinske sportove

- revitalizacija starih
natpisa i oznaka u
destinaciji

- legende

- povijesne rute- staze

- sportske staze i rute

- povijesne gradevine —
nevalorizirana bastina
— fortifikacijski prsten
Juzne Istre

Realne atrakcije
(materijalne i nemater.)

-spomenicka bastina
crkve, muzeji, kulturni
spomenici

- kreativna i kvalitetna
prezentacija i interpretacija
nematerijalne bastine

- organizirane alternativhe
ture i aktivnosti van
ustaljenih puteva i formi —
,off the beaten track"

- austrougarska nasljede
kroz materijalne i
nematerijalne elemente
afirmacije

- nematerijalna bastina,
gastronomija, folklor

Lokalne autohtone
vrijednosti

autohtona hrana,
pi¢e, maslinovo ulje
razumijevanje i
uvazavanje
domicilne kulture
(npr. izrada
suhozida,
storytelling)
vrednovanje
odredene teme i
formiranje cjelovitog
turistiCkog
proizvoda
(ribarstvo,
gastronomija,
legende )
upoznavanje
tradicije lokalne
zajednice i imersija
u kulturni identitet
poistovjeéivanje
lokalne vrijednosti,
tradicija

Znanje i tehnologija

- proizvodnja
autohtonih gastro
proizvoda

- promocija putem
novih tehnologija

- zaboravljeni
zanati i obrti
afirmirani novim
tehnologijama
VR/AR, web

- predstavljanje
starih legendi i
povijesnih li¢nosti
putem tehnologija

- ciljani turisticki
programi
usmjereni na
populaciju mladh
uz koristenje
tehnologije

- digitalizacija
muzeja i bastine

Kultura i umjetnost

- koncerti, eventi
organizirani na
kulturnim resursima

- poznate vrijednosti
transformirati u
interaktivne sadrzaje
(tradicija, prikazi)

- potencijal
vrednovanja
cjelogodisnjeg
sakralnog turizma

- kulturni vremeplov —
programi

- umjetnicke kolonije i
festivali

- tematski parkovi

- ,Pop up atrakcije“ —
atrakcije koje su
dostupne u
odredenom periodu te
se sele na drugu
lokaciju

- kulturne radionice
koje ukljuCuju ples,
gastronomiju i sli¢no

- literarni turizam,
knjizevnost i knjiznice

Izvor: Obrada autora.

Podaci dobiveni istrazivanjem ukazuju kako dionici prepoznaju potencijale vrednovanja

resursne osnove te transformiranje iste u realne turistitke atrakcije. Od prirodnih resursa do

kulturne bastine i manifestacijskih resursa istiCe se lokalna autohtona vrijednost potencijalnoga

inovativnog destinacijskog proizvoda koji se putem znanja i tehnologija moze osuvremeniti,

afirmirati te trziSno plasirati

novim segmentima potroSata, posebice mladoj skupini

konzumenta otvorenoj inovativnim digitalnim tehnologiji U razmatranju turisticke motivacije,

tradicionalno formiran turistiCki proizvod masovnog turizma bio je konzumiran uslijed

sekundarne i tercijarne turisticke motivacije. Tehnologija i inovativni pristup njegovom

formiranju, storytelling, afirmiranje doZivljaja emocija i autenti¢nih iskustava postavlja kulturni

turistiCki proizvod na poziciju primarne turisticke motivacije.

Obzirom na strateski cilj

produzenja turistiCke sezone u smislu afirmacije pred i posezone turisti¢ki proizvodi kulturnoga

turizma igraju znaCajnu ulogu u turistickoj ekonomiji i sustavu destinacije.
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4, Potencijali vrednovanja Arheoloskog parka Vizula kao inovativnhoga turistickog

proizvoda

Projekt Arheoloski park Vizula u Opcini Medulin primjer je dobre prakse integriranog programa
jacanja konkurentnosti lokalne zajednice i destinacije na temelju obnove, valorizacije i
prezentacije kulturne bastine. Projekt obuhvaca ulaganje u zasticeno nepokretno kulturno
dobro upisano u Registar kulturnih dobara pod oznakom RRI-237, vrste nepokretno kulturno
dobro — pojedinac¢no, klasifikacije arheolosSka bastina, naziva Ostaci rimske vile i zasti¢eno
nepokretno kulturno dobro — kulturno-povijesnu cjelinu, naziva Pula, Podmorske arheolodke
zone (4) upisano u Registar kulturnih dobara oznake RRI -111, pravnog statusa zasti¢eno
kulturno dobro. ArheoloSko nalazidte na poluotoku ViZula istraZuje se od 19. stolje¢a do
danasnjih dana, a tijekom istraZivanja je pronadena rimska rezidencijska vila, zvana joS§ i
Krispova vila koja je vjerojatno pripadala carskoj obitelji od razdoblja 1. st. pr. Kr. do 6. st. posl.
Kr. Vila ima saduvane zidove u visini od 2,00 i viSe metara, te mnostvo vidljivih fresaka i podnih
mozaika u svim bojama (Girardi Jurki¢ 2017). Dio rezidencijalne vile se danas, zbog podizanja
razine mora, nalazi pod morem. Na poluotoku Vizula se osim rezidencijalne vile iz anti¢kog

doba nalazi i neoliticko naselje istrazivano Sezdesetih godina proslog stoljeca.

S obzirom na navedenu, bogatu anti¢ku povijest, Opéina Medulin prepoznala je potencijale
ulaganja u obnovu i zastitu kulturne bastine poluotoka Vizule koje je obuhvatilo prikaz
dosadasnjih istraZivanja, obnovu, revitalizaciju i interpretaciju arheolodkih nalazista na
poluotoku kroz inovativne tehnologije, uz ulaganje u popratne ugostiteljske, kulturne,
infrastrukturne i inovativne sadrzaje kojima bi se potaknuo dolazak veéeg broja posjetitelja
kulturnom dobru i destinaciji tijekom cijele godine i time omogucéio brzi rast i razvoj
gospodarskih aktivnosti i otvaranje novih radnih mjesta i novih poslovnih subjekata. Obnovom,
zastitom i revitalizacijom navedenih zasti¢enih kulturnih dobara dosadasnja bi se istrazena
arheoloSka nalazista adekvatno zastitila, obnovila, konzervirala i prezentirala posjetiteljima na
terenu i virtualno kroz 3D vizualizaciju antiCke stvarnosti Vizule kakva je nekad bila s posebnim
naglaskom na spajanje kopnenog — vidljivog i morskoga — nevidljivog dijela antickoga
nalazista. Cilj je kroz obnovu kulturne bastine povecati konkurentnost turistiCke destinacije
posebice van sezone, obogatiti njen sadrzaj, povecati broj posjetitelja i poslovnih subjekta koji
Ce pruzati sve usluge parka, a time i povecati prihode jedinice lokalne samouprave i osigurati
korist za cijelu zajednicu. Op¢ina Medulin putem predstaljenog ulaganja nan putu je da postane

atraktivna destinacija kulturno-povijesnoga turizma.
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Koncept ArheoloSskoga parka Vizula temelji se na prepoznatim kulturno-povijesnim
potencijalima samoga parka te obuhvada ulaganja u sljedeée aktivnosti koje formiraju

koherentnu cjelinu parka kao novoga turistickog proizvoda:

1. Zastita, obnova, revitalizacija i interpretacija kopnenih i podvodnih arheoloSkih
nalazista.

Uredenje i opremanje Setnice za posjetitelje Vizule.

Razvoj kulturnih i turistiCkih sadrzaja za posijetitelje na temu kulturne bastine.

Edukacija o odrzivom upravljanju i prezentaciji kulturne bastine.

a > WD

Brendiranje, marketing i promocija Arheolodkog parka Vizule i destinacije Medulin.

Ulaganjem u zastitu, obnovu, revitalizaciju i interpretaciju kopnenih i podvodnih arheolo$kih
nalazista omogucauje da sva dosadasnja istrazivanja, iskopi i dugogodiSnja arheolo3ka
istraZivanja budu na adekvatan nacin prikazan $iroj javnosti i posjetiteljima. ArheoloSka bastina
koja je posjetiteljima Opcine Medulin bila gotovo nepoznata postaje time novi turisti¢ki brend

Medulina.

Uredenjem i opremanjem 3etnice postize se adekvatni pristup svim sadrzajima Arheoloskog
parka Vizula i stvara oshova za pristup kulturnoj bastini svim dobnim skupinama. Uredena i
opremljena Setnica s raznim sadrzajima od standardnih do solarnih klupa i solarnih stabla
atraktivna je lokacija za Setnju kroz antiCku povijest Medulina. SadrzZaji Setnice ukljucuju
urbanu i edukativnhu opremu koje omoguéuju ugodan, atraktivan, zanimljiv i aktivan turisticki

dozivljaj.

Razvoj kulturno-turisti¢kih sadrZzaja na temu kulturne bastine uklju€uje razne oblike inovativno-
edukativnih sadrzaja kojima se prezentira i interpretira bogata kopnena i podvodna arheolo3ka
bastina poluotoka Vizule. Postavljanjem edukativne opreme na Vizuli doprinosi se stalnoj
interakciji kulture, povijesti i turizma jer je kulturna bastina kroz edukativhu opremu
interpretirana i postavijena u funkciju kulturno-povijesne turistiCke interpretacije, te kroz
vrijednost njezinih arheolo$kih nalaziSta prikazanom na suvremen i zanimljiv nacin, Vizulu
uCinila atraktivnom destinacijom. Prostor poluotoka prepoznat je kao odli¢an lokalitet za
edukaciju predSkolske, Skolske, studentske i struCne populacije kao i svih ostalih
zainteresiranih posjetitelja da kroz vodene ture i specificne radionice steknu nova znanja i
vjeStine te razviju interese, kreativnost i ljubav prema kulturnim vrijednostima, sve u cilju

stvaranja jedinstvenog dozivljaja bastine.
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Potencijal postizanja jedinstvenoga turistiCkog dozivljaja postignut je i putem prezentacije
antike kroz virtualnu stvarnost koji je vrednovan putem virtualnih slika anticke Vizule i kratke
animacije iz anti¢ke stvarnosti koje se temelje na storytellingu i interpretaciji nalaza na
inovativan, zabavan i edukativan nacin. Poseban naglasak virtualne stvarnosti dat je na oku
sakrivene i nevidljive, ali stvarne elemente arheoloskih nalaziSta koji su onda kroz virtualnu
stvarnost interpretirani i otkriveni. Kroz animaciju je doZivljaj povijesti i vaznih promjena na
samom lokalitetu posebno naglasen, jer su dotaknuti trenuci u vremenu Kkoji posjetitelje
upoznaju sa zZivotom na Vizuli kroz stolje¢a i promjenama koje su se desile zbog prvenstveno
podizanja razine mora ali i djelovanja ljudskog faktora kroz povijest. S obzirom da je dio
nalazista prekriven morem dozivljaj skrivenog, a prisutnog, postaje time jo$ veéi. Fokus
virtualnih sadrzaja je interpretativni, ali istovremeno temeljen na dosadasnjim znanstvenim

saznanjima i istrazivanjima.

Edukativni sadrzaji ukljuCuju dodatno info-panoe o arheolo$kim nalaziStima, taktilne table i

taktilnu maketu, objekt arheoloske Skole i montaznu pozornicu.

Za potrebe odrzavanja arheolo$ke Skole, kao i za potrebe znanstvene i obrazovne promaocije
Arheoloskog parka Vizula snima se znanstveno-edukativni film o nalazistima na Vizuli koji ¢e
ostati kao trajni edukativni sadrzaj o nalaziStu, nastanku samog parka i svim njegovim

osobitostima.

Kao dodatni edukativni sadrzaj rekonstruiran je antiCki vrt kako bi se Sto vjernije docarala
anti¢ka povijest , kao i zivot Rimljana u vili. S obzirom da brojna istrazivanja kroz zadnja dva
stoljec¢a spominju anticku vilu na Vizuli kao bogatu vilu u kojoj je Zivio sin cara Konstntina
Velikog — Crispo i da se radilo o bogatoj vili, anti¢ki vrt predstavlja dio svakodnevnoga Zivota
u antici. Ulaganjem u anti¢ki vrt, kao izloZbu na otvorenom Zeli se taj anticki sjaj kroz prirodu
pribliziti posjetiteljima. Ulaganjem u anti¢ki vrt stvara se dodatna ponuda arheolo$koga
nalazidta koja, pored informacije o nekadasnjim gradevinama, pruza i sliku o nekadasnjim
raskoSnim vrtovima anti¢kih vila. On ¢e edukativno, znanstveno i povijesno oplemeniti
cjelokupni dozivljaj arheoloskog parka. Ujedno, antiCki vrt predstavljao bi atraktivan punkt za
pricu o carskoj vili koja je obradena od strane mnogih poznatih svjetskih povjesnicara i
arheologa. Ulaganjem u anticki vrt stvara se dodatna ponuda arheoloSkoga nalaziSta koja,
pored informacije o nekadasnjim gradevinama, pruza i sliku o nekadasnjim raskoSnim vrtovima

antickih vila.
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U ArheoloSskom parku Vizula su se pored kulturnih sadrzaja za posjetitelje razvili i ostali
dodatni sadrZaiji koji nadograduju cjelokupni doZivljaj parka i doprinose da park bude atraktivan
prostor kulturnog, edukativnog i aktivnog turizma, zanimljiv svim dobnim skupinama. Iz toga
razloga kao dodatni sadrzaj u ArheoloSkom parku su 2 djecja igraliSta uz 2 ugostiteljska objekta
i jedan adrenalinski park. Ugostiteljski objekti su tako smjeSteni da pruzaju pogled na
medulinski zaljev i nalaziSta u moru koja se mogu vidjeti prilikom oseke. Ova komponenta
obogacuje kao dodatni sadrzaj cjelokupnu ponudu arheoloSkog parka i pridonosi njegovoj
turistiCko i gospodarskoj valorizaciji. Time je posjetiteljima svih dobnih skupina omogucéen
sadrZaj za okrjepu, razonodu i zabavu, odnosno doZivljaj edukativnho — aktivnoga odmora u
okruzenju kulturne bastine. Kroz ovaj sadrzaj ArheoloSki park Vizula pozicionira se na
turistiCkom trziStu kao lokacija sa sadrzajima za obitelji s djecom Sto je temelj povecéanja

posjecenosti parka od strane ovih ciljanih korisnika.

Solarna rasvjeta i solarne kamere kao elementi zastite okolida, sigurnosti i pobolj$anja
pristupacnosti lokaliteta ¢ine odatne komponente parka koje doprinose vecoj atraktivnosti
parka i koridtenja njegovih potencijala. Isto je izrazito znagajno jer omogucava da Arheoloski
park ViZzula bude dostupan posjetiteljima tijekom vecernjih sati, $to je posebno vazno i za rad
ugostiteljskih objekata u samom parku i za odrzavanje manjih komornih glazbenih i scenskih
nastupa na novoj pozornici unutar antickoga kamenoloma. Postavljanjem zastitnih kamera na

javnoj rasvjeti osigurava se zastita nalaziSta i opreme od devastacije.

MarketinSke aktivnosti i edukacija znaCajne su komponente promocije i jatanja pozicije
svakoga novog turistickog proizvoda na trzidtu, a u kulturnom turizmu je narocito vazno postici
da kulturna bastina zajedno s ostalim edukativnim i zabavnim sadrzajima bude prezentirana
na adekvatan, ucinkovit i zanimljiv nacin. Stoga cijeli projekt prozimaju marketinSke i
promotivne aktivnosti kojima se park ciljano pozicionira i brendira kao znacajna i prepoznatljiva
atrakcijska osnova kulturno-povijesnog turizma. Da bi ArheoloSki park Vizula dobio potrebnu
promidzbu i nakon zavrSetka projekta i da bi se osiguralo ucinkovito i odrZivo upravljanje
parkom odrZano je niz edukacija na temu upravljanja i promocije kako bi se stvorila osnova za
daljnje aktivnosti upravljanja parkom i kretanjem posjetitelja. Ujedno, odredeni broj vodi¢a
educiran je o Zivotu u antici kako bi se turistiCki vodi€i osposobili da usvoje znanja o
nalazistima, te zainteresiranim posjetiteljima predstavili lokalitet i zasticenu kulturnu bastinu na

zanimljiv, edukativan i na znanstvenim Cinjenicama utemeljen nacin.
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Potencijal povezivanja turistickoga proizvoda ArheoloSkog parka Vizula u razli€ite inovativne
turistiCke paket aranZmane i ture je znacajan. Svi destinacijski dionici, od lokalne uprave,
turistiCke zajednice, hotelijera te drugih dionika smjestajne ponude kao i turisti¢kih agencija te
drugih kulturnih institucija mogu jedinstveni turistiCki proizvod temeljen na kulturnoj i prirodnoj
resursnoj osnovi afirmirati te implementirati kroz inovativne pakete i programe u konkuretni

destinacijski sadrzaj koji doprinosi trZidnoj konkurentnosti i pozicioniranju na turistiCkom trzistu.

5. Zakljucak

Problematika produzenja turistiCke sezone prepoznaje se kao strateSko pitanje u organizaciji
suvremenoga hrvatskog turizma. Teznja za maksimizacijom profita od strane privatnih
turistickih i hotelskih kompanija te za boljim makroekonomskim pokazateljima sagledavano s
drzavne razine doprinijela je spoznaji o vaznosti dobroga strateSkog planiranja i formiranja
turistiCke ponude kroz odrzivi razvoj u terminima pred i posezone, a putem inovativnih
destinacijskin programa i projekata. Razumljivo je da isti u terminima visoke sezone
predstavljaju dodanu vrijednost, no u izvansezonskim terminima prepoznaje se hjihova

valorizacija kao primarni motiv dolaska i atrakcijski ¢imbenik.

Destinacijski projekt koji integrira prirodnu i kulturnu atrakcijsku osnovu u sustav doZivljaja
otvara prostor za buduci razvoj uz povecanje interesa za izvanpansionsku potrosnju od koje
imaju koristi svi klju¢ni dionici turisticke destinacije, od lokalne zajednice do raznih turisti¢kih
gospodarskih subjekata. lako svaki od njih razvijaju svoje poslovanje i realiziraju viastite trziSne
pozicije, udruzeni strateSki marketing tematiziranih i specijaliziranih destinacijskin ponuda
kulturnoga turizma predstavlja potencijal sinergijske konkurentnosti gdje se zajednicki jednim

brendom i identitetom moZze realizirati nova prepoznatljivost i atraktivnost.

Provedeno istrazivanje stavova dionika rezimira ih kroz sljedece spoznaje te se predstavlja

kao doprinos istrazivanja:

- Sagledavanje trenutnih pozicija promocije turistiCkih proizvoda u destinaciji evidentira
podijeljeno misljenje o njenoj kvaliteti $to predstavlja prostor za pozitivne pomake i
aktivnosti.

- Signifikantno je da predominantna vecina ispitanika prepoznaje brending kao ucinkoviti

alat u turizmu i ugostiteljstvu.
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- Skoro svi ispitanici tvrde da se odredeni turisticki proizvodi u njihovoj destinaciji mogu
kvalitetno brendirati. Nadalje, iskazuju da je brendirana turisti¢ka ponuda prepoznatljiva
na turistickom trzistu i razlikuje se od nebrendirane. U kontekstu propitivanja trziSnoga
oznacCavanja i potencijala certificiranja ponude, rezultati ukazuju da su zato vazni za
razvoj turistiCkih proizvoda te njihov plasman. Samo certificiranje i oznacavanje
moguce je oplemeniti autentiCnim storytellingom, priCama koje ozivotvoruju bastinu,
priblizavaju povijesno nasljede i transformiraju turisticke resurse u vrednovane

turistiCke atrakcije.

Nadalje, istrazivanjem stavova dionika prepoznali su se potencijali i predlazu mjere sinergijske
suradnje destinacijskih dionika. Iste ukljuuju strategije usmerene na formiranje turistickoga
proizvoda koiji integrira usluge smjestaja s ponudom destinacije. To je moguce realizirati kroz
elemente unutarnjega uredenja, plasman autohtonih gastronomskih i uporabnih proizvoda te
kroz razliCite oblike posjeta, tura, vodenja, edukativnih radionica i slicno. Navedene
destinacijske proizvode direktni subjekti ponude i turisti¢ki posrednici mogu dalje razvijati te

promovirati inovativnim marketinSkim kanalima online i offline promocije i distribucije.

Lokalna uprava moZzZe doprinijeti kroz institucionalnu regulativu, organizacijske aspekte,
informiranje i podrsku. U suradniji s turistiCkim zajednicama moguée je osigurati podrsku
organiziranim aktivnostima, organizaciji turistickih manifestacija, programima edukacija i
informiranju. Zajedni¢ki mogu valorizirati kulturnu resursnu osnovu uz organizaciju strateske
promocije na kljuénim trzistima putem ciljanih aktivnosti promocije, organizacije studijskih
putovanja, ugoS¢avanja renomiranih osoba, novinara, influencera. Zajedni¢kim nastupom
mogu se uspjesSno povezati s drugim dionicima javnoga sektora iz okruzenja te osigurati brze

i u€inkovitije funkcioniranje turistickoga sustava na destinacijskoj razini.

Naposljetku, rad putem istrazivanja na primjeru juzne Istre identificira i predstavlja klju¢ne
potencijale za vrednovanje atrakcijske osnove; od resursa — potencijalne atrakcijske osnove
do materijalnih i nematerijalnih realnih atrakcija, lokalnih autohtonih vrijednosti, primjene
znanja i tehnologija te afirmacije kulture i umjetnosti. Isto se, predloZzenom metodologijom,

moze primijeniti i na drugim turistickim destinacijama.

Rerzimirano, promatrajuci aktualne trendove i promjene u okruzenju, mogucnosti suradnje

dionika turisticke destinacije vidljive su na mnogim podrucjima kao Sto su:
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- Istrazivacke aktivnosti (vrednovanje prirodnih i kulturnih faktora tj. utvrdivanje
potencijala, trziSna i istraZzivanja motivacije za razvoj kulturnog turizma i sl.).

- Formiranje katastra turistiCkih atrakcija koji e biti na raspolaganju svim zainteresiranim
dionicima u cilju formiranja inovativnih turistickih proizvoda.

- Aktivnosti vezane za kvalitetnu organizaciju i ustrojstvo turistiCke infrastrukture.

- Oblikovanje proizvoda (koristenje iskustava u tehnologiji usluga, inovacije turistickoga
proizvoda, formiranje cijena) putem studijskih putovanja i drugih oblika suradnje.

- ZajedniCka promocija (produkcija zajedniCkoga promocijskog medija, npr. broSura
proizvoda, web-stranice i sl.).

- Zajednicka distribucija (zajednicki turoperatori i agencije koji mogu prodavati odredene

proizvode na zajednickim ciljnim turisti¢kim trzistima emitivnih zemalja.

Iz navedenoga se prepoznaju brojni potencijali valorizacije te formiranja koncepata zajednickih
aktivnosti sinergijski usmjerenih na dizajniranje inovativnoga turistickog proizvoda sukladno

zahtjevima suvremenog, propulzivnog trziSta potraznje.
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ODRZIVI MENADZMENT TURISTICKE DESTINACIJE | SURADNJA

prof. dr. sc. Danijela Krizman Pavlovié¢

1. Uvod

Turizam je pojava koja posljednjih Sezdesetak godina biljeZi kontinuirani rast i diversifikaciju.
Danas predstavlja najvecu i najbrze rastuéu gospodarsku aktivnost u svijetu, te je treci po
redu svjetski ,izvoznik® (WTTC 2018). OcCekuje se da &e turizam kao pojava nastaviti rasti i
razvijati se i u narednim desetlje¢ima. Prema dugoro¢noj prognozi UNWTO-a (2011)
medunarodni dolasci turista bi na svjetskoj razini 2030. godine trebali dosti¢i brojku od 1.8
milijarde. Istovremeno se oCekuje da ¢e na razini EU-28 zemalja biti realizirano 557 milijuna
medunarodnih dolazaka turista, ili 1/3 od ukupnog broja medunarodnih dolazaka turista
(International tourism trends in EU-28 — current situation and forecasts for 2020-2025-2030,
EU 2014).

Turizam je slozena i multidimenzionalna pojava. Slozenost turizma proizlazi iz neophodnosti
heterogene strukturiranosti turisticke ponude, odnosno potrebe kreiranja turistiCkoga lanca
vrijednosti, da bi se zadovoljile potrebe turista. U tom je smislu pri prou€avanju turizma
ispravno primijeniti teoriju sustava. Brojni su autori dali svoje videnje turistickoga sustava
(Mathieson i Wall 1982; Mill i Morrison 1992.; Hall 2008.), no Leiperov (1990) model danas se

smatra opc¢eprihvacenim (Cooper, Fletcher, Gilbert et al. 1998).
Obuhvaca tri temeljna elementa:

1. turiste (glavni akteri u sustavu)

2. zemljopisni element (emitivna regija, tranzitna regija i receptivna regija — turistiCka
destinacija) i

3. turistiCku industriju (skup poduzeca i organizacija uklju¢enih u isporuku turisti¢kog
proizvoda, slika 1). Zajedni¢ko razli¢itim modelima turistiCkoga sustava jest to da svi

sadrze turisticku destinaciju kao sastavni element.
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Slika 1. Leiperov model turistickoga sustava

Putnici koji kre¢u na put

Emitivna
regija Tranzitna regija

\/ Putnici koji se vracaiu s puta

Okruzenje: demografsko, drustveno-kulturno, gospodarsko, tehnolosko, fizi¢cko, politicko,

Turisticka
destinacija

zakonodavno i dr.

[ polozaj putnika, turista i turisti¢ke industrije

Izvor: Prilagodeno prema Leiper, N. (1990). Tourism System. Aucland, New Zealand: Massey
University, Department of Management Systems. Occasional Paper 2.

Multidimenzionalnost turizma proizlazi iz ¢injenice da kao pojava utjeCe na gotovo sve sfere
ljudskoga Zivota. Stoga ga se prouCava s aspekta brojnih disciplina, poput ekonomije,
sociologije, psihologije, antropologije, geografije, poduzetniStva, marketinga, menadzZzmenta,
prava, povijesti, kineziologije, arhitekture, poljoprivrede, politickih znanosti, obrazovanja, itd.

Interdisciplinarni pristup je dakle neophodan ukoliko se Zeli shvatiti fenomenologija turizma.

Turizam se u pocecima svoga razvoja promovirao kao pojava bez negativnog utjecaja na
okoli§. Medutim, sedamdesetih godina prosloga stolje¢a taj se pozitivisti¢ki stav spram turizma
poceo dovoditi u pitanje (Krizman Pavlovi¢ 2008). Tijekom naredna dva desetlje¢a raslo je
nezadovoljstvo turista kvalitetom (masovnog) turistiCkoga proizvoda, javnost se znacajnije
senzibilizirala glede potrebe oCuvanja okolisa i kulturnih dobara, dok je svijest turistickih
destinacija o jedinstvenosti i osjetljivosti prirodnih i ljudskih resursa koje posjeduju ojacala.
Navedeno je u srediSte pozornosti dovelo potrebu da se razvoj turizma usmjeri s

eksploatativhog k odrzivom.
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Cilj je primjene koncepcije odrzivosti u turizmu ,zadovoljiti potrebe i unaprijediti kvalitetu zivota
lokalnog stanovnidtva, razviti visoko kvalitetan turisticki proizvod i zadovoljiti potrebe i zahtjeve
turista, te saCuvati resurse kako bi ih i buduée generacije mogle koristiti“ (Smol€i¢-Jurdana
1998). lako je odrzivi razvoj za turizam pitanje opstanka njega samoga, u okruzZenju su
prisutne snage koje potiCu, ali i koje se opiru uspostavljanju nacela odrzivosti u turistickom
razvoju. Neke od snaga koje podupiru implementaciju koncepcije odrZivosti u turizmu jesu
pritisak potro$aca, smjernice javnih autoriteta (npr. UNWTO-a) kojih se potrebno pridrzavati
prilikom planiranja razvoja, te pokreti (nevladine organizacije) koji procjenjuju utjecaj turizma
na okoliS. Kao prepreke implementaciji koncepcije odrzivog razvoja u turizmu javljaju se visoki
troSkovi ekoloSki prihvatljivog razvoja, nespremnost turista da plate veéu cijenu za ekoloski
visoko vrijedan turisti¢ke proizvod, nemogucnost nekih poznatih destinacija da izgrade imidz

“zelene destinacije” (Smolci¢-Jurdana 1998) i dr.

Euromonitorovo istraZivanje megatrendova (Boumphrey, Brehmere 2017), odnosno trendova
u pona$anju potroSaca koji ¢e u narednom dugoro¢nom razdoblju, na globalnoj razini utjecati
na vecinu djelatnosti, pokazalo je da je jedan od 8 najvaznijih megatrendova ,Eti¢ni nacin
zivota“ (eng. Ethical Living). Ovaj megatrend ukazuje na to da pojedinci i poslovni subjekti
prilikom donoSenja odluke o kupnji sve vise paznje posvecuju etici i moralnim vrijednostima.
Drugim rijeCima, okvir za donoSenje odluka o kupniji u bliskoj buduénosti ¢e Ciniti briga za
okoli$, odrzivost, zastita zivotinja, naCin proizvodnje i uvjeti rada, te Zelja da se pozitivho utjeCe

na zajednicu i ljude.

S obzirom da je turistiCka destinacija nosivi element turistickoga sustava, nuzna je i promjena
odnosno tranzicija postoje¢ega modela menadzmenta turistiCke destinacije ka modelu
odrzivoga menadzmenta (Dredge i Jamal 2013; Conaghan, Hanrahan, McLoughlin 2015;
Krce-Mioci¢, Razovi¢, Klarin 2016). Dok je cilj dosadasnjega modela menadzmenta turistiCke
destinacije bio postizanje boljeg konkurenskoga polozaja destinacije na turistiCkom trzistu,
model odrZivoga menadzmenta turisticke destinacije ima za cilj posti¢i ve€u konkurentnost

destinacije uz istovremeno razvijanje destinacije na odrzivi nacin.

U nastavku se, temeljem analize dostupne literature, predlaze model odrzivoga menadzmenta
turistiCke destinacije. Takoder, obraduje se suradnja kao ¢imbenik odrzivoga menadzmenta
turistiCke destinacije. Ta suradnja egzistira na dvije razine — na unutardestinacijskoj razini i na

medudestinacijskoj razini.
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2. Odrednice odrzivoga menadzmenta turisticke destinacije — cilj, sadrzaj, organizacija

i proces

TuristiCcka destinacija predstavlja element turistickoga sustava, i to onaj koji povezuje sve
dijelove toga sustava i poti€e njegovo djelovanje privlaenjem i motiviranjem turista na dolazak
u destinaciju. U osnovi je rije¢ o prostornoj cjelini koja je turistiCki organizirana i trzisno
prepoznatljiva, te koja skupom svaijih turistic¢kih proizvoda turistima nudi cjelovito zadovoljenje
potreba. S aspekta turiste, za karakterizaciju neke prostorne jedinice turistickom destinacijom
nisu presudni njena veli€ina niti geopolitiCke granice, ve¢ sposobnost tog prostora da ih privuce

svojom ponudom i na cjelovit na€in zadovolji njihove kompleksne potrebe.

Medutim, s aspekta turisticke ponude, turisticke destinacije, iako mogu biti razliitih dimenzija,
od zemlje (npr. Australija), regije (kao $to su Spanjolske ,obale*), otoka (npr. Bali), pa sve do
grada, mjesta, naselja, ili samostalnoga tematskog parka (npr. Disneyland), ipak imaju fizicke
i administrativne granice koje je odredio njihov menadZzment, te imidZ i pecepciju kojima je
odredena njihova trziSna konkurentnost (UNWTO 2007). Suvremeni nacin shvacanja turisticke
destinacije je da je to labavo povezana mreza organizacija koja isporucuje turisti¢ko iskustvo
(Scott, Baggio, Cooper 2008; Cooper 2016).

U literaturi se na razliite nacine definira struktura turistiCke destinacije. UNWTO (2007)
primjerice navodi atrakcije, privatne i javne sadrzaje, pristup destinaciji, ljudske resurse, imidz
i cijenu kao elemente turisticke destinacije. Prema drugom, razradenijem pristupu (Cooper,
Fletcher, Gilbert i dr. 2013), turistiCku destinaciju osim atrakcija, receptivnih sadrzaja i pristupa
Cine jos dostupni paket aranzmani, aktivnosti i pomoc¢ne usluge. Slika 2 prikazuje Opc¢i model
turistiCke destinacije iz kojeg je razvidno da se turisticka destinacija sastoji od prethodno
navedenih Sest elemenata, te da se procesom menadzmenta inputi turisticke destinacije (npr.
oCekivanja turista, menadzerske i tehnicke sposobnosti zaposlenih, investicijski resursi)
transformiraju u outpute (rezultati razli¢itih dionika turisticke destinacije, te ucinci turisticke

aktivnosti na lokalno gospodarstvo, zajednicu i okoli$).
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Slika 2. Opc¢i model turistiCke destinacije

o DESTINACIJSKI SUSTAV

¢ m - REZULTATI
-

E U Atrakcije DIONIKA
R . .

\I/ g Receptivni sadrzaji St-e[l-rl:(gl\:/sglici

ﬁ T Mogucnosti pristupa Investitori

;3 A Oblici posjeta < prstup Poduzetnici

A Paket-aranzmani

PODUZETNICKA . .

KREATIVNOST Aktivnosti UCINCI

VIESTINE Pomoéne usluge Gospodarstvo

ZAPOSLENIKA Zajednica

Okolis
KAPITAL
INVESTITORA

VANJSKI UTJECAJI

Preferencije Konkurencija Tehnologija
Zakonodavstvo  Demografija Politika

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D. (2008). Marketing turistiCke destinacije. Pula, Zagreb: SveuciliSte
Jurja Dobrile u Puli, Mikrorad d.o.o0. str. 62.

Navedeni model karakteriziraju meke varijable (interakcija turista, zaposlenika i stanovnika
turistiCke destinacije), zatim otvorenost (ukljuéuje utjecaj vanjskog okruZenja na procese
unutar turistiCke destinacije) te primjena teorije sustava (uzima u obzir inpute, proces i
outpute). Svaka turistiCcka destinacija ima jedinstven splet karakteristika, koje su odredene
njezinim zemljopisnim polozajem, kulturom i povijeScu, pa je potrebno razviti specifian model

za svaku turistiCku destinaciju (Krizman Pavlovi¢ 2008).

Dakle, turistiCka destinacija je specifiCan poslovni sustav kojim valja upravljati na odgovarajuci
nacin, kako bi on ostvarivao optimalne ucinke. Stav je brojnih autora (Dredge i Jamal 2013;
European Commission 2013; Conaghan, Hanrahan i McLoughlin 2015; Krce-Mio€i¢, Razovi¢,
Klarin 2016) da se suvremeni pristup upravljanju turistiCkom destinacijom treba temeljiti na
principima odrzivosti, odnosno da je nuzna tranzicija menadzmenta turisticke destinacije od

tradicionalnog modela ka odrzivom modelu.
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Odrzivi menadZzment turisticke destinacije se moze definirati kao poslovna aktivnost kojom se
povezuje i koordinira rad razli€itih dionika turisticke destinacije, s ciljem oblikovanja i trziSne
realizacije konkurentnog i odrzivog turistickog proizvoda, te odrzivog razvoja turizma u
destinaciji. Odrednice modela odrzivoga menadzmenta turisticke destinacije jesu njegovi

ciljevi, sadrzaj, organizacija i proces.

Ciljevi odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije. Dok je cilj tradicionalnoga modela
menadzmenta turistiCke destinacije bio postizanje boljega konkurenskog poloZaja destinacije
na turistiCkom trzistu, suvremeni model menadZmenta turistiCke destinacije ima za cilj postici
vecu konkurentnost destinacije na turistiCkom trziStu, uz istovremeno razvijanje turizma u

destinaciji na odrzivi nacin (slika 3).

Slika 3. Ciljevi odrzivoga menadzmenta turisticke destinacije

1. cilj 2. cilj
Konkurentnost turisticke destinacije EDZI Odrzivi razvoj turisticke destinacije
— sposobnost ucinkovitog i — sposobnost turisticke destinacije
profitabilnog natjecanja turisticke da zadrizi kvalitetu svojih resursa
destinacije na trzistu prilikom trziSnog natjecanja

Izvor: Izrada autorice.

Za realizaciju navedenih cilieva vazna je sposobnost ucinkovitoga i profitabilnoga natjecanja
turistiCke destinacije na trzidtu, ali i sposobnost zadrzavanja kvalitete resursa turistiCke

destinacije prilikom trziSnog natjecanja.

Sadrzaj odrzivoga menadzmenta turisticke destinacije. Za uspjeSan odrzivi menadzment
turistiCke destinacije vazna je primjena tradicionalnih ekonomsko-poslovnih vjestina u
kombiniranju resursa turistiCke destinacije (cilj: konkurentnost), ali i kompetentnost odrzivoga
upravljanja okolinom (cilj: odrzivi razvoj). Sadrzaj modela odrzivoga menadzmenta turisticke

destinacije prikazuje slika 4.
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Slika 4. Sadrzaj odrzivoga menadZzmenta turistiCke destinacije

Konkurentnost turisticke destinacije Odrzivi razvoj turisticke destinacije
(kombiniranje resursa) EE: (upravljanje resursima)

Ekonomsko — poslovne vjestine Kompetentnost upravljanja okolinom

S _ e Zastita Zivotne sredine (zrak, voda,
* lIstrazivanje i razvoj Sume, biljke i Zivotinje)
* Strategijsko planiranje e QOdrzavanje i poboljSavanje drustveno-

* Marketinski menadZment kulturnog integriteta destinacije

e Upravljanje ljudskim resursima (autenti¢nost i komemorativni

e Financijski menadZment integritet)
¢ Organizacija i menadZment e Upravljanje ,ljudskim prisustvom” u
¢ Projektni menadZment destinaciji (posjetitelji i lokalna
e Operacijski menadZment zajednica)
o Informacijski menadZment (pracenje e Krizni menadiment
i izvjeStavanje) e Informacijski menadiment (praéenje i
izvjeStavanje)

Izvor: Izrada autorice prema: Goeldner, C. R., Richie, J. R. Brent (2012). Tourism — Principles,
Practices, Philosophies. Hoboken (NJ), SAD: John Wiley & Sons, Inc. str. 330.

Organizacija odrzivoga menadzmenta turisticke destinacije. Nositelj odrzivoga
menadzmenta turisticke destinacije jest Destinacijska menadzZment organizacija (DMO). WTO
(2004) definira DMO kao organizaciju odgovornu za menadzment i/ili marketing turisticke

destinacije. Naj¢es¢e DMO-i pripadaju nekoj od sljedecih kategorija:

1. Nacionalna turisticka organizacija odgovorna za menadzment i marketing u turizmu na
nacionalnoj razini.

2. Regionalni, provincijski ili drzavni DMO, odgovoran za menadzment i/ili marketing u
turizmu zemljopisne regije definirane upravo s tom namjerom, koja je ponekad, no ne i
uvijek, administrativna jedinica poput okruga, drzave ili provincije, odnosno zupanije u

slu¢aju Republike Hrvatske.
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3. Lokalni DMO, odgovoran za menadZzment i/ili marketing u turizmu na razini manjeg

zemljopisnog podrucja poput grada ili opcine.

Pravno-organizacijska struktura DMO-a takoder moze biti razli¢ita, od primjerice vladinoga
odjela ili divizije vladinoga odjela, kvazi-vladine organizacije (vladina korporacija), javno-
privatne agencije, preko neprofitne organizacije, pa do privatne organizacije (Franch, Martini,
2002; Ritchie, Crouch 2003). Uloga DMO-a u odrzivom menadzmentu turistiCke destinacije se
moze opisati pomoc¢u njegovih pet temeljnih funkcija (prilagodeno prema: Morrison, Bruen,
Anderson 1998):

1. Pokretaé ekonomskog razvoja — u turistiCkoj destinaciji potice generiranje novog
dohotka, zaposlenosti i poreznog prihoda, te diverzifikaciju lokalnog gospodarstva.

2. Marketer turistiCke destinacije — komunicira s ciljnim trziStem destinacije, te mu prenosi
odgovarajuée informacije o identitetu, atrakcijama i sadrzajima destinacije, utjeCuéi
tako na formiranje imidza turisticke destinacije u javnosti.

3. Moordinator turisticke industrije — usmjerava razvoj turistiCke industrije u destinaciji u
Zeljenom pravcu, te potiCe pripadnike ove industrije na suradnju, kako bi se smanijila
fragmentiranost i povecala zajedni¢ka korist od razvoja turizma.

4. Kvazi-javni predstavnik — zastupa turistiCku industiju u javnosti te Stiti prava
individualnih i grupnih posjetitelja turisticke destinacije.

5. Graditelj ponosa turistiCke destinacije — poveéava kvalitetu zivota u destinaciji i

predstavlja organizaciju na koju se podjednako oslanjaju i turisti i lokalno stanovnistvo.

lako je odgovoran za poslovanje ,tvornice® turistiCke destinacije, DMO nije vlasnik te ,tvornice®,
ne zapoS$ljava ljude u njoj, niti ima kontrolu nad njenim procesima (prema UNWTO 2007).
Stoga se temeljne zadaée DMO-a kao nositelja odrzivog menadzmenta turistiCke destinacije
mogu sazeti kako slijedi (prilagodeno prema Magas, Vodeb, Zadel 2018: 78): 1. Osiguranje
normativnoga okvira za djelovanje u skladu s nacelima odrzivog menadZzmenta; 2. Osiguranje
kooperativnog i sloznog djelovanja razli€itih skupina dionika turistiCke destinacije, i 3.
Osiguranje konkurentnosti i odrzivog razvoja turisticke destinacije. Smatra se da su preduvjeti
uspjeSnog funkcioniranja DMO-a sljedeci (prema UNWTO 2007; UNWTO 2011):
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1. Efikasan organizacijski model. Organizacijski model se sastoji iz dva dijela: upravljacke
strukture i organizacijske strukture. UpjeSnom upravljatkom strukturom DMO-a smatra
se ona u kojoj kombinirano sudjeluju predstavnici javnoga i privatnoga sektora, pri
¢emu  znacajniji utjecaj trebaju imati tijela lokalne vlasti i lokalno turisti¢ko
gospodarstvo. Organizacijska struktura DMO-a treba biti fleksibilna, odnosno
prilagodljiva s obzirom na promjene u unutarnjem i vanjskom okruZenju turistiCke
destinacije.

2. Zajednicka vizija dionika o odrzivom razvoju turistiCke destinacije i jako vodstvo DMO-
a. Dionici turisti¢ke destinacije trebaju imati zajednicki stav o njenom buduc¢em razvoju.
Da bi se vizija o daljnjem razvoju turisticke destinacije ostvarila, potrebno je jako
vodstvo DMO-a, efikasna suradnja dionika, te zajedniCka posvecéenost dionika

ostvareniju ciljeva turisticke destinacije.

U ispunjenju vizije i cilieva odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije sudjeluje veliki broj
dionika, i to: nacionalne i regionalne vlade, razvojne agencije, lokalne vlasti, menadzeri
nacionalnih parkova, prijevoznici, organizacije u kulturnoj destinaciji (organizatori kulturnih i
sportskin manifestacija, ugostiteljstvo (smjestajni objekti i objekti za prehranu), posrednici,
mediji, lokalni turisticki konzorciji i partnerstva, agencije za podr§ku poduzetnicima, obrazovne
ustanove, lokalno stanovnistvo, nevladine udruge i turisti (Petri¢ 2011). Stoga je medu
navedenim skupinama dionika nuzno uspostaviti mehanizme suradnje i koordinacije, da bi

proces odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije bio efikasan.

Proces odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije. MenadZment kao proces
podrazumijeva izvodenje niza medusobno povezanih aktivnosti s namjerom definiranja i
postizanja cilieva odredenog sustava na efikasan nacin. Rije€ je o druStvenom, integrativnom
i kontinuiranom procesu, koji najéesce obuhvaca sljedece faze: planiranje, implementiranje, te
kontroliranje. S obzirom da je ovdje rije¢ o tranziciji menadzmenta turistiCke destinacije s
tradicionalnoga ka modelu odrzivoga menadzmenta, proces odrzivoga menadzmenta

turistiCke destinacije treba shvatiti u Sirem i u uzem smislu.

U Sirem smislu ovaj proces obuhvaca slijedece faze: 0. faza ili predfaza — odlucivanje o
uvodenju modela odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije; 1. faza — proces odrzivoga
menadzmenta turistiCke destinacije u uzem smislu. Nakon Sto turistiCka destinacija donese
odluku o uvodenju modela odrzivoga menadzmenta, u kontinuitetu ¢e se nastaviti odvijati

samo proces odrzivog menadzmenta turisticke destinacije shvacen u uzem smislu (slika 5).
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Slika 5. Model procesa odrzivoga menadZzmenta turistiCke destinacije u Sirem smislu

0. faza ili predfaza

Odlucivanje o uvodenju modela odrzivoga menadZzmenta turisticke
destinacijie

1. faza

Proces odrzivoga menadZmenta turisticke destinacije u uzem smislu

Izvor: lzrada autorice.

Nulta faza ili predfaza u modelu procesa kojeg prikazuje slika 5 obuhvaéa niz od Sest koraka,
koje valja poduzeti poradi dono&enja odluke o (ne)uvodenju modela odrzivoga menadzmenta
turistiCke destinacije. Ti su koraci sljede¢i (prilagodeno prema Conaghan, Hanrahan,
McLoughlin 2015):

1. korak: Razmatranje ideje o uvodenju modela odrzivoga menadzmenta turisticke
destinacije. Ovaj korak zapodinje identificiranjem klju¢nih dionika turistiCke destinacije,
nakon ¢ega slijedi formiranje destinacijske grupe za razvoj i sklapanje partnerstava.
Inicijalno konzultiranje i uklju€ivanje predstavnika razli€itih skupina dionika turisticke
destinacije u proces tranzicije ka modelu odrZivoga menadZmenta od esencijalnog je
znacaja. U idealnoj situaciji, ovaj bi korak trebala inicirati, financirati i koordinirati
nacionalna turisti¢ka organizacija, jer bi se time ukazalo na postojanje nacionalnoga
opredjeljenja za uvodenje odrzivoga menadzmenta na razini svih turisti¢kih destinacija u
zemlji.

2. korak: Definiranje prostornoga obuhvata turisti¢ke destinacije. Odredivanje prostora kojeg
obuhvacéa neka turistiCka destinacija ima vitalni zna¢aj za njen odrzivi menadzment. Tqj
prostor treba biti jasno odreden i usuglaSen medu dionicima turisticke destnacije.

3. korak: DonoSenje odluke o DMO-u koji ¢e voditi i koordinirati proces odrzivoga
menadzmenta turisticke destinacije. Rastu¢i broj organizacija koje se bave
menadZzmentom u turizmu mozZe dovesti do odredene konfuzije. Navedeno je moguce
prevenirati tako Sto ¢e se to¢no odrediti DMO u Cijoj ¢e nadleznosti biti vodenje i

koordiniranje procesa odrzivog menadzmenta turisticke destinacije.
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DMO treba imati jednostavnu upravljacku i organizacijsku strukturu, tako da bude lako
razumljiva dionicima turistiCke destinacije.

4. korak: Procjena obujma ponude i potraznje za odrzivim turizmom. Valjani menadzment u
turizmu podrazumijeva donoSenje odgovarajucih politika i poduzimanje aktivnosti kojima
Ce se tijekom vremena postici Zeljene promjene u u€incima turizma. Navedene promjene
je potrebno evidentirati kako bi se dokazalo postignuce Zeljenih modifikacija. S tim u svezi
DMO treba procijeniti obim ponude i potraznje za odrZivim turizmom u destinaciji u trenutku
neposredno prije uvodenja modela odrzivog menadzmenta. Navedeni ¢e se podatak
koristiti kao polazna osnova u buduéim longitudinalnim analizama uspjesnosti uvedenog
modela odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije.

5. korak: lzrada lzvje$¢a o procijenjenoj ponudi i potraznji za odrzivim turizmom. lzvr§enu
procjenu iz prethodnoga koraka potrebno je analizirati i prezentirati u obiku pisanoga
izvieS¢a. Podatci navedeni u lzvjeS¢u pomoci ée DMO-u kao podatkovna baza pri primjeni
odrzivoga menadZmenta turistiCke destinacije, ali i za davanje odgovora na zahtjeve
turisticke potraznje tijekom planiranja razvoja turizma. Kod planiranja razvoja turizma
trebalo bi postiéi ravnotezu izmedu ponude i potraznje.

6. korak: DonoSenje odluke o (ne)uvodenju modela odrzivoga menadzmenta turisticke
destinacije. Odluka o ulasku u tranziciju ka odrzivom menadzmentu turisticke destinacije
mora biti donedena u ovom koraku. Postupak donosenja odluke treba biti transparentan i
otvoren, tako da omoguéuje participaciju zainteresiranoga lokalnog stanovnistva. DMO
treba traziti konsenzus svih skupina dionika prilikom donoSenja ove odluke, a moguéa su
dva ishoda: ,da“ ili ,ne“. Ako je odluka ,ne‘ tada se ova faza odrzivog menadzmenta
turistiCke destinacije u Sirem smislu moze ponovno inicirati za tri godine odnosno odredeni
vremenski period. Odluka ,da“ omogucuje da se ovaj proces nastavi, prelazenjem u

njegovu sljedecéu fazu, nazvanu Prva faza.

Prva faza procesa odrzivoga menadZzmenta turisticke destinacije u Sirem smislu zapocinje
nakon $to je u prethodnoj, nultoj fazi procesa konsenzusom doneSena odluka o uvodenju
modela odrzivog menadzmenta turistiCke destinacije. Ova je faza ujedno proces odrzivoga
menadzmenta turistiCke destinacije shvacen u uzem smislu. Ona se cikli¢ki ponavlja, a trajanje
svakoga ciklusa je u nekim zemljama €ak zakonski propisano. Primjerice, u Irskoj jedan ciklus

ovog procesa traje 6 godina, odnosno plan se donosi za SestogodiSnje razdoblje (Relate 2018).
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Navedeni primjer moze posluZiti kao osnova za programiranje procesa odrzivog menadZzmenta
turisticke destinacije u uzem smislu na SestogodiSnje razdoblje. Temeljem analize literature
(UNEP-UNWTO 2005; Krizman Pavlovi¢ 2008; USAID 2011; GSTC 2013; Vlada RH 2013;
Conaghan, Hanrahan, McLoughlin 2015; EC 2016), autorica je oblikovala model procesa
odrzivoga menadZmenta turistiCke destinacije u uzem smislu (slika 6), kojeg se detaljnije

elaborira u nastavku.

Slika 6. Model procesa odrzivoga menadZmenta turistiCke destinacije u uzem smislu

Planiranje

Izrada planske dokumentacije i njeno usvajanje

Implementacija

Stvaranje uvjeta za provedbu planova i njihova provedba

destinacije

Pracenje i analiza okruzenja

Kontrola

Pomocu ustrojenog IS-a prati se stanje i
trendovi u okruZenju i analizira njihov
utjecaj na konkurentnost i odrzivi razvoj

Mjerenje i vrednovanje postignutih rezultata

lzvor: lzrada autorice.

TuristiCka destinacija, poput drugih organizacija, posluje u odredenom okruzenju u kojem
djeluju razli¢ite snage, uglavnom izvan njene kontrole i mogucnosti utjecaja. Kontinuiranim
pra¢enjem i analiziranjem okruzenja moguce je pravovremeno predvidjeti budu¢e dogadaje
i njihov utjecaj na poslovanje turisticke destinacije. S obzirom da je uspjeSnost poslovanja
odredena pravovremenim raspolaganjem to¢nom i potpunom informacijom o stanju i
trendovima u okruzenju, potrebno je na razini turisticke destinacije razviti odgovarajuci sustav

podrske — Informacijski sustav (1S).
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S obzirom na ciljeve odrzivoga menadzmenta turisticke destinacije, predlaze se definiranje
kataloga podataka koje ¢ée se prikupljati i obradivati u IS-u, a Ciji ¢e sadrzaj biti u skladu s
medunarodno prihvacenim standardima za mjerenje konkurentnosti i odrzivog razvoja turizma.
Primjerice, za mjerenje konkurentnosti u turizmu moze posluZiti Indeks konkurentnosti
putovanja i turizma kojega je osmislio Svjetski ekonomski forum, a koji se sastoji od 14 stupova

rasporedenih u sljedece Cetiri kategorije (WEF 2017):

1. Podrzavajuée okruzenje: Poslovno okruZenje, Zastita i sigurnost, Zdravlje i higijena,
Ljudski kapital i trziSte rada, Spremnost ICT-a.

2. Podrzavajuce politike i uvjeti za putovanja i turizam: Prioritetnost sektora turizma i
putovanja, Medunarodna otvorenost, Cjenovna konkurentnost, Ekolodka odrZivost.

3. Infrastruktura: Infrastruktura zranog prometa, Kopnena i IuCka infrastruktura,
Infrastruktura turisti¢kih usluga.

4. Prirodna i kulturna bogatstva: Prirodni resursi, Kulturni resursi i poslovna putovanja.

Za mjerenje odrzivoga razvoja turistiCke destinacije mogu posluziti Kriteriji i indikatori za
destinacije Globalnog vije¢a za odrzivi turizam — GSTC C-D (GSTC 2013) i/ili Europski sustav
turistiCkih indikatora — ETIS, kojeg je osmislila Europska komisija (EC 2016). GSTC C-D

ukupno definira 41 kriterij rasporeden u sljedeCe sekcije i kategorije:

1. Ucinkovit odrzivi menadzment: Strategija odrzivoga razvoja turisticke destinacije,
Destnacijska menadzment organizacija, Pracenje (Monitoring), MenadZment turistiCke
sezonalnosti, Prilagodba klimatskim promjenama, Popisivanje turisticke imovine i
atrakcija, Planska regulativa, Pristup za sve, Stjecanje vlasnistva, Zadovoljstvo
posjetitelja, Standardi odrzivosti, Zdravlje i sigurnost, Krizni i interventni menadzment,
Promaocija.

2. Maksimiziranje ekonomskih koristi za lokalnu zajednicu i minimiziranje negativnih
utjecaja: Ekonomsko praéenje, Razvoj karijere na lokalnoj razini, Participacija javnosti,
Misljenje lokalne zajednice, Pristup lokalne zajednice, Svijest o turizmu i obrazovanje,
Prevencija izrabljivanja, Podr8ka zajednici, Podrska lokalnim poduzetnicima i pravedna
trgovina.

3. Maksimiziranje koristi za zajednicu, posjetitelje i kulturu i minimiziranje negativnih
utjecaja: Zastita atrakcija, Menadzment posjetitelja, PonaSanje posjetitelja, Zastita

kulturne bastine, Interpretacija lokaliteta, Intelektualno vlasnistvo,
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4. Maksimiziranje koristi za okoli§ i minimiziranje negativnih utjecaja: OkoliSni rizici,
Zastita osjetljivog okolisa, Zastita divljine (biljaka i Zivotinja), Emisija staklenickih
plinova, Stednja energije, Upravljanje vodama, Zastita voda, Kvaliteta voda, Otpadne

vode, Zbrinjavanje otpada, Svjetlosno i zvuéno zagadenje, Nisko utjecajni transport.

ETIS sadrzi 43 osnovna indikatora i niz izbornih indikatora. Osnovni su indikatori rasporedeni

po sljedec¢im sekcijama i kategorijama:

Destinacijski menadzment: Javna politika odrzivog turizma, Zadovoljstvo kupaca

2. Ekonomska vrijednost: Turisti¢ki promet u destinaciji (obujam i vrijednost), UspjeSnost
turisti¢kih poduzeéa, Koli¢ina i kvaliteta zaposlenosti, TuristiCki lanac vrijednosti.

3. Drustveni i kulturni utjecaj: Lokalni drustveni utjecaj, Zdravlje i sigurnost, Spolna
jednakost, Inkluzija/pristupacnost, Zastita kulturne bastine i jacanje lokalnog identiteta.

4. Utjecaj na okolis: Smanjenje utjecaja transporta, Promjena klime, Zbrinjavanje otpada,
Otpadne vode, Vodno gospodarstvo, Uporaba energije, Krajobraz i zastita

bioraznolikosti.
Izborni su indikatori podijeljeni u dvije temeljne skupine:

1. Morski i obalni turizam: Putnici i luke, Kvaliteta vode, Plaze.
2. Pristupacan turizam: Politika odrzivoga turizma, Jednakost/Pristupacnost, Smanjenje

utjecaja transporta.

Formirani informacijski sustav ima infrastrukturni karakter te predstavija podrdku pri
odlucivanju i izvodenju svih faza procesa odrzivog menadzmenta turisticke destinacije (u uzem

smislu) — planiranja, implementacije i kontrole.

Smisao je planiranja izrada planske dokumentacije i njeno prihvacanje od strane dionika
turistiCke destinacije. I1zrada planske dokumentacije ima trostruku funkciju (Krizman Pavlovi¢
2008): 1. Osigurava disciplinirani pristup alokaciji i uporabi destinacijskih resursa, 2.
Usmjerava (koordinira i fokusira) aktivnosti dionika turistiCke destinacije, 3. Sluzi kao sredstvo
kontrole pri analizi realizacije postavljenih ciljeva i nacina koridtenja resursa. Postupak

planiranja moze imati sljedeci tijek:

1. Utvrdivanje polazne osnove u planiranju — obi¢no to uklju€uje analizu stanja ponude i

potraznje, benchmarking, te analizu trZisnih prilika i prijetnji.
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Izrada strateSkog okvira za razvoj turizma u destinaciji — obuhvaca definiranje vizije,
temeljnih razvojnih vrijednosti, te strateskih ciljeva i zadataka.

Izrada operativnih strategija — to mogu biti operativne strategije za sljedec¢a podrucja:
marketing, razvoj turistiCkin proizvoda i turistiCke infrastrukture, investicije, ljudski
potencijali, upravljanje procesima.

Definiranje ocekivanih u€inaka turizma na kraju planskog razdoblja — u¢inci se mogu
odrediti na nacin da ih se grupira u sljedeée skupine: ekonomski ucinci, drustveno-
kulturni u€inci i okolidni uéinci.

Izrada akcijskog plana — njime se obi¢no definiraju i opisuju mjere, podmijere i projekti
namijenjeni realizaciji postavljenih strateskih ciljeva, te utvrduje dinamika povedbe
definiranih mjera, podmjera i projekata.

Oblikovanje planskoga dokumenta, njegova prezentacija zainteresiranoj javnosti i

javna rasprava, postizanje konsenzusa dionika i prihvacanje planskog dokumenta.

Slijedi implementacija planova. U osnovi je rije¢ o operativnoj aktivnosti koja se sastoji od

osiguranja uvjeta neophodnih za provedbu planom predvidenih aktivnosti i izvodenja

aktivnosti. Postupak implementacije moze imati sljedeci tijek (prema Krizman Pavlovi¢ 2008):

1.

3.

Definiranje uvjeta neophodnih za uspjedno izvodenje planom predvidenih aktivnosti —
obi¢no su to sljededi uvjeti: organizacijska osposobljenost (ljudi s potrebnim znanjem i
vjestinama) i struktura; financijska sredstva (proracun) i njihova alokacija; podupiru¢e
politike i procedure; informacijski, komunikacijski i operativni sustavi; sustav
nagradivanja za ucinkovito postizanje ciljeva i izvrSenje zadataka; odgovarajuca
organizacijska kultura.

Osiguravanje nedostatnih uvjeta za uspjeSno izvodenje planom predvidenih aktivnosti
— utvrdi li se neraspolozivost i/ili neadekvatnost odredenog uvjeta za izvodenje
planiranih aktivnosti, potrebno je pri¢i njegovom kreiranju, i to na nacin da ¢e se najprije
definirati prioriteti u postupku priskrbljivanja potrebnih uvjeta, u slu€aju da ih ima vise,
a potom potrebno vrijeme i osoblje.

Izvodenje planom predvidenih aktivnosti i to sukladno planiranoj dinamici.

Kompleksnost i dinami¢nost okruZenja turistiCke destinacije, kao i propusti pri implementaciji

planova, mogu ugroziti ostvarenje utvrdenih ciljeva, odnosno postignuce oCekivanih ucinaka

turistiCke aktivnosti.
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Stoga je u svakom, pa i u ovom procesu menadzmenta nuzno provoditi kontrolu. Postupak
kontrole je u ovom slu€aju usredotocen na pracenje ostvarenih ucinaka turistiCke aktivnosti u

destinaciji i napretku prema ostvarenju vizije i postavljenih ciljeva.

Podrazumijeva detektiranje nezeljenih odstupanja ili nepravilnosti u odnosu na planirane
veliCine, utvrdivanje uzroka koji su doveli do tih odstupanja odnosno nepravilnosti, te
definiranje i poduzimanje nuznih korektivnim aktivnosti poradi uklanjanja ili barem
minimiziranja detektiranih odstupanja ili nepravilnosti. Sustina kontrole je pruzanje pomoci u
(prema Buble 1995):

e prilagodbi turistiCke destinacije promijenjenim uvjetima u okruzenju

e ograni¢avanju pogreSaka pri implementaciji planom predvidenih aktivnosti

¢ noSenju opéenito s kompleksnoS¢u poslovanja turistiCke destinacije

e minimizaciji troSkova poslovanja

e postizanju transparentnosti u poslovanju DMO-a i turistiCke destinacije (omogucavanje
dionicima da imaju pregled nad izvedbom procesa odrzivog menadzmenta turisti¢ke

destinacije).

Nakon proteka vremena na koji se planska dokumentacija odnosila, proces odrzivoga

menadzmenta turisticke destinacije u uzem smislu ulazi u novi provedbeni ciklus.

3. Suradnja u kontekstu odrzivoga menadzmenta turisticke destinacije

Suvremena turistiCka teorija i praksa sve viSe prepoznaje suradnju kao vrijednu strategiju u
postizanju cilieva odrzivog menadZmenta turistiCcke destinacije. Neki autori smatraju da je
suradnja jedan od najvaznijih ¢imbenika uspjesnosti turistiCkih destinacija (npr. Wang 2008;
Jegdi¢ i Markovi¢ 2010; Bornhorst, Ritchie, Sheehan 2010; Beritelli 2011). | UNWTO (2011)
navodi ulaZenje u odrziva partnerstva kao jedno od tri kljuCna obiljezja uspjesnih turistickih
destinacija. Navodec¢i kljucna pitanja i suvremene trendove u menadZzmentu turistickih
destinacija, Mariani et al. (2014) spominju vaznost razvoja ,odrzive suradni¢ke prednosti®
turistickih destinacija. Analizom literature iz podru€ja menadzmenta turisticke destinacije i
suradnje (tablica 1), moze se ustvrditi da suradnja kao €imbenik odrZzivoga menadzmenta
turistiCke destinacije djeluje na dvije razine: na unutardestinacijskoj razini (medu dionicima

turistiCke destinacije) i na medudestinacijskoj razini (izmedu dvije ili vide turistickih destinacija).
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Tablica 1. Pregled znaéajnijih radova iz podrucja menadZmenta turisti¢ke destinacije i suradnje

Razina suradnje

Rad

Unutardestinacijska suradnja

Maga$, D., Vodeb, K., Zadel, Z. (2018): ,MenadZment turisticke
organizacije i destinacije*

Krce Mioc€i¢, B., Razovi¢, M., Klarin, T. (2016): ,Management of
Sustainable Tourism Destination through Stakeholder Cooperation®

Line, N. D., Wang, Y. (2016): ,A multi-stakeholder market oriented
approach to destination marketing®

van der Zee, E., Vanneste, D. (2015): ,Tourism Networks
Unravelled; A Review of the Literature on Networks in Tourism
Management Studies*

Gazivoda, D. (2014): ,An analysis of stakeholders' collaboration in
destination: The case of Montenegro®

Waligo, V. M., Clarke, J., Hawkins, R. (2013): ,Implementing
sustainable tourism: A multi-stakeholder involvement management
framework"

Tomljenovi¢, R., Borani¢ Zivoder, S., Marusié, Z. (2013): ,Podrska
interesnih skupina razvoju turizma“

Yodsuwan, C., Butcher, K. (2012): ,Determinants of Tourism
Collaboration Member Satisfaction in Thailand®

Beaumont, N., Dredge, D. (2010): ,Local tourism governance: A
comparison of three network approaches*

Scott, N., Baggio, R., Cooper, C. (2008): ,ONetwork Analysis and
Tourism: From Theory to Practice®

Wang, Y., Krakover, S. (2008): ,Destination Marketing: Competition,
Cooperation or Coopetition?*

Welford, R., Ytterhus, B. (2004): ,Sustainable Development and
Tourism Destination Management: A Case Study of the Lillehammer
Region, Norway*
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Medudestinacijska suradnja

Gradinac, O., Jegdi¢, V. (2017): ,Medudestinacijska saradnja kao
faktor jacanja konkurentnosti turisticke destinacije”

Jegdi¢, V., Tomka, D., Knezevi¢, M., Kos¢ak, M., Milodevi¢, S.,
Skrbi¢, I., Kega, K. (2016): ,Improving Tourist Offer Through Inter-
Destination Cooperation in a Tourist Region®

Vodeb, K., Nemec Rudez, H. (2016): ,Collaboration in Tourism in
the Case of Opatija and Portoroz: A Managerial Perspective®

Zemta, M. (2014): “Inter-destination Cooperation: Forms,
Facilitators and Inhibitors — The case of Poland”

Fyall, A., Garrod, B., Wang, Y. (2012): “Destination collaboration: A
critical review of theoretical approaches to a multi-dimensional
phenomenon”

Naipaul, S., Wang, Y., Okumus, F. (2009): ,Regional Destination
Marketing: A Collaborative Approach®

Izvor: Izrada autorice.

Suradnja se na obje navedene razine moze odvijati neovisno o DMO-u (organska suradnja),

ili pak uz medijaciju DMO-a. Slika 7 prikazuje dimenzije destinacijske suradnje.

Slika 7. Dimenzije destinacijske suradnje

Suradnja

Unutar turisticke destinacije Medu turistickim
destinacijama

Neovisno o DMO-u

Organska suradnja

Uz medijaciju DMO-a

Unutardestinacijska suradnja Unutar- i medudestinacijska
potpomognuta DMO-om suradnja potpomognuta DMO-
om

Izvor: Fyall, A., Garrod,

B., Wang, Y. (2012). Destination collaboration: A critical review of

theoretical approaches to a multi-dimensional phenomenon. Journal of Destination Marketing
& Management, 1: (1-2). str. 11.

U nastavku se detaljnije obraduju obiljezja unutardestinacijske i medudestinacijske suradnje.
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3.1. Unutardestinacijska suradnja

Zadovoljenje turisti¢kih potreba zahtijeva isporuku turistickoga proizvoda — spleta u prostoru
(turistiCkoj destinaciji) i vremenu sinkroniziranih usluga, dobara i drugih uvjeta. Turisti kupuju
kompleksno iskustvo koje se sastoji od niza ,malih dijelova ili karika“, poput postelje, hrane,
obilaska, izvedbe, sjedista, karte, aktivnosti, lekcije itd., medusobno povezanih u tzv. lanac
vrijednosti. Za isporuku svakoga ,dijela ili karike* lanca vrijednosti zaduzeni su razliciti
individualni ponudaci. Drugim rije€ima, ukupno zadovoljstvo turista proizvodom kojeg su
iskusili u odredenoj turistickoj destinaciji ovisit ¢e o njihovu zadovoljstvu pojedinim dijelovima
koji ¢ine strukturu toga proizvoda. Dolazi se do zaklju¢ka kako uspjeh svakoga dionika
turistiCke destinacije dijelom ovisi o uspjehu ostalih dionika. Ova meduovisnost dionika unutar

turistiCke destinacije Cini suradnju medu njima prirodnom.

Neovisno o postojanju njihova interesa za ukljuivanjem u proces menadzmenta turisticke
destinacije, svi dionici turistiCke destinacije imaju pravo na to. Ovakav stav predstavlja temel;
odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije. Pod suradnjom dionika turisticke destinacije
smatra se ,dobrovoljno udruzivanje resursa (rad, novac, informacije, itd.) izmedu dviju ili viSe
strana kako bi se postigli zajednicki ciljevi“ (Selin, Chavez 1995). Tablica 2 prikazuje podrudja

na kojima je potrebno ostvariti unutardestinacijsku suradnju.

Tablica 2. Unutardestinacijska suradnja — suradnja dionika turisticke destinacije pri izvodenju

aktivnosti unutar destinacijskoga lanca vrijednosti

Destinacijski lanac vrijednosti

Razvoj proizvoda | vlasnici i/ili upravitelji atrakcija, zemljista i ostalih resursa

privatnim sektorom radi koriStenja zajednickih fondova
(npr. ¢lanarine, pristojbe)

'g koji se zele ukljuciti u turisticku ponudu

g Pakiranje suradnja lokalnih, regionalnih i nacionalnih turisti¢kih
S proizvoda vlasti prilikom pakiranja atrakcija, izgradnje ruta i sl.

% Promocija marketinSka partnerstva s vladinim organizacijama i
£
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dolasku i odlasku

Prodajai turoperatori i agencije, internetski distribucijski sustavi,

distribucija MICE industrija, profesionalne udruge, odgovarajuéi
vladini odjeli (vanjski poslovi i trgovina)

Logistika u migracijski uredi, avioprijevoznici, cestovni i drugi javni

prijevoznici

Destinacijske
operacije

ponudaci privatnih i javnih usluga prilikom promocije,
uspostave standarda kvalitete, osiguranja ,vrijednosti za
novac”, postizanja efikasnosti usluga (transferi, taxi i
javni prijevoz, turisti¢ki informacijski centri, smjestaj,
prehrana, izleti, atrakcije, najam vozila, zabava, sport,
rekreacija, zdravstvene usluge i dr.)

Destinacijsko
planiranje i
infrastruktura

drzavne, regionalne i lokalne vlasti su kljuéni partneri s
obzirom da su u njihovoj nadleznosti ceste,
komunikacije, voda, Cistoca, sigurnost i ostale usluge
neophodne za razvoj i poslovanje TD

Razvoj ljudskih
resursa

proaktivni angazman u obuci i razvoju vjestina ljudskih
resursa te istraZivanjima, suradnja sa sveucilistima i
drugim obrazovnim ustanovama, te poslodavcima u
podruéju turizma (stru¢na praksa)

Razvoj tehnologije

Sekundarne aktivnosti

povezivanje i suradnja struénjaka u e-marketingu,

i sustava specijalista za razvoj weba, internetskih posluzitelja,
telekomunikacijskih i mobilnih operatera, te specijalista
ostalih komunikacijskih tehnologija

Povezane suradnja ponudacCa koji ne ostvaruju glavninu svojih

industrije prihoda na turistitkom trzistu, ali pridonose

prepoznatljivosti destinacije, npr. iz poljoprivredne i
industrijske proizvodnje, nekretninskog biznisa, trgovine
i dr.; njihovo uklju€ivanje u lokalne turistiCke vlasti
(¢lanstvo), sponzorstva, upravljacke funkcije

Izvor: Izrada autorice prema UNWTO (2011). Policy and Practice for Global Tourism. Madrid:

UNWTO. str. 121-123.

Koristi koje se ostvaruju unutardestinacijskom suradnjom su brojne, a neke od najznacajnijin
jesu (Krizman Pavlovi¢ 2008; Kelliher, Reinl 2011):
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o ucinkovitija alokacija oskudnih resursa turisticke destinacije
e veca kontrola nad aktivnostima, resursima i dionicima

e prevladavanje razlika u moc¢i medu dionicima

o jaCi utjecaj na konkurentski poloZaj

e veca djelatna sposobnost dionika

¢ dijeljenje komplementarnog znanja i vjestina

e podrzavanje inovatinosti i razvoj inovacija.

Suradnju dionika turistiCke destinacije karakterizira dinami¢na priroda i sloZzenost (Krizman
Pavlovi¢ 2008). Dinami¢nost suradnje dionika turistiCke destinacije posljedica je veceg broja
Cimbenika, no najviSe turbolentnosti okruZenja u kojem dionici djeluju. Slozenost suradnje
proizlazi iz potrebe koordiniranja razli€itih, pa ¢ak i konfliktnih, interesa velikog broja dionika
(Waligo, Clarke, Hawkins 2013) koji stupaju u interakciju pri menadzmentu turisticke
destinacije. Stoga se sugerira proces unutardestinacijske suradnje sagledavati u obliku

ciklickog evolucijskog modela (slika 8).

Slika 8. Cili¢ki evolucijski model procesa unutardestinacijske suradnje

sz)(et:(é;/janr}jr? Definiranje Usmijerenje Strukturiranje Implementacija Rezultati
snaga .| problema | N N N
A A A A A

Izvor: Izradila autorica prema Lassila,H., Komppula, R. (1999). Constructing a New Regional
Tourism Organization — A Case Study. Conference Proceedings ,Tourism Destination
Marketing: Gaining the Competitive Edge®. Dublin: Travel and Tourism Research Association.
str. 296.

Evolucija suradnje medu dionicima turisticke destinacije po€inje djelovanjem odredenih snaga
u okruZenju koje poticu dionike na suradnju. Nakon spoznaje o potrebi za suradnjom, dionici
nastoje definirati problem koji im okruzenje namece te utvrditi koristi koje im suradnja moze

donijeti. Slijedi kreiranje zajednicke vizije dionika o buducoj suradnji.
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U narednoj se fazi, onoj strukturiranja, institucionalizira suradnja medu dionicima turisticke
destinacije. Nakon te faze dionici — sada partneri, trebali bi biti spremni za poduzimanje
konkretnih poslovnih aktivnosti. Implementacija kooperativnih aktivnosti neminovno vodi k
ostvarenju rezultata. Zadovoljstvo rezultatima uévrdcéuje spremnost dionika na daljnju suradnju
(novi ciklus u procesu), dok nezadovoljstvo i nemogucénost pronalaZenje alternativnih riedenja

vode k razvrgavanju suradnje (kraj procesa) (Krizman Pavlovi¢ 2008).

Usprkos brojnim koristima, uspje$nu unutardestinacijsku suradnju nije lako ostvariti. Otezavaju

ju brojni ¢imbenici, medu kojima se posebno isti¢u (Krizman Pavlovi¢ 2008):

o razli¢iti’/konfliktni interesi i ciljevi dionika

e razlike u stru¢nom znanju medu dionicima

¢ relativna autonomnost pojedinih dionika u odluc€ivanju

e razlika u stupnju zainteresiranosti dionika za suradnju i u razvijenosti svijesti o koristima
koje ona generira

e |o3a iskustva dionika u nekim prethodnim inicijativama za suradnju i dr.

UspjesSnost unutardestinacijske suradnje prvenstveno ovisi o tome kako je organizirana i kako
se njome upravlja (Cravens 1997). Neadekvatna organizacija i upravljanje
unutardestinacijskom suradnjom neminovno vode ka nezadovoljstvu dionika i prekidu suradnje
(slika 9).
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Slika 9. Uspjesan i neuspjeSan razvoj unutardestinacijske suradnje

Uspjesan put Vanjski poticaj Neuspjesan put
Jesu li dionici Ne R Dionici imaju slabu internu
Visoka interna ranije suradivali? - podjelu rada zbog
: - medusobnoga nepoznavanja
podjela radai Da
funkcioniranje
poslovne koncepcije . Negativno - -
Imaju li pozitivho Nije razvijeno medusobno

ili negativno > povjerenje
iskustvo s time?

Wjivno

Entuzijazam

Y A4
Visoko povjerenje / Dionici nisu spremni na

, investiranje

A4 !

Spremnost na Dionici imaju nizak

vece investicije intenzitet kooperativnih

napora
'I/ Y A4
! Zahtijeva visoku Visok intenzitet Dionici imaju nisku razinu
formaliziranost | kooperativnih \ povjerenja u suradnju
\
napora \

v A

Visoka razina
povjerenja u
suradnju

1

1

1

1

1

1

'l
' . Ve
i v Rezultati su loi
1
1
1
1
1
1
1

‘I

1

1

\
\

\{ Nezadovoljstvo ]

Y ] Dobri ; ; .
Zadovoljstvo Jesu I|.r.e.zulvt'at| Losi Prekid suradnje
dobriili losi?

Izvor: Lassila, H., Komppula, R. (1999). Constructing a New Regional Tourism Organization —
A Case Study. Conference Proceedings ,Tourism Destination Marketing: Gaining the
Competitive Edge”. Dublin: Travel and Tourism Research Association. str. 305.
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Da bi organizacija i upravljanje unutardestinacijskom suradnjom bili uspjesni, potrebno je da

medijator te suradnje — najcesce je to DMO, obavi sljedeée aktivnosti:
1. determinira obuhvat suradnje
2. identificira dionike suradnje

3. utvrdi motive i interese dionika za suradnjom, te jainu njihova utjecaja na turisticku

aktivnost destinacije
4. odabere prikladnu formu i na€in suradnje
5. dodijeli dionicima odredeni zadatak odnosno ulogu u suradniji.

Obuhvat unutardestinacijske suradnje se odnosi na ekstenzivnost odredene suradnje, u
smislu Sirine njezine funkcionalne kompetentnosti i veli€ine zemljopisnoga podrucja koje
pokriva. Jednostavnija ¢e unutardestinacijska suradnja biti ona Cije su aktivnosti ograni¢ene
na jedan turistiCki proizvod, jedno frziste, specifini element marketinSkoga miksa (npr.

promociju) ili pak malo zemljopisno podrucje.

Nastavno na definirani obuhvat unutardestinacijske suradnje, potrebno je identificirati
dionike te suradnje. Oni mogu biti pripadnici razli€itih skupina dionika. Iz literature su poznate
razliCite klasifikacije dionika turistiCke destinacije (primjerice Krce Mioc€i¢, Razovi¢, Klarin 2016;
Line, Wang 2016; Tomljenovié, Borani¢ Zivoder, Marusi¢ 2013; Waligo, Clarke, Hawkins
2013), a jedna od njih dionike turisticke destinacije dijeli u sljede¢e skupine (prema Cooper,
Fletcher, Gilbert et al. 1998): lokalno stanovnistvo, turisti, turisticka industrija, javni sektor i
ostali dionici (npr. mediji, grupe pritisaka, gospodarska komora, ostali zna¢ajni subjekti u
lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj zajednici). Razlog zbog kojega je uspostavljena suradnja

medu dionicima turistiCke destinacije.

Motiv je razlog zbog kojeg se dionik turisticke destinacije odlucuje na suradnju, a moze
primjerice ukljuCivati Zelju za postizanjem ekonomije razmjera u promociji, potrebu prikupljanja
informacija s trzista ili zelju da se zajednicki izgrade novi turisticki sadrzaji. Razlog uspostave
suradnje medu dionicima moZe biti i zakonska odredba, drusStveni pritisak ili kriza koju
percipiraju dionici turisticke destinacije. Dionici su najmotiviraniji za suradnjom onda kada

osjecaju da njome mogu ostvariti odredene koristi (Palmer, Bejou 1995).
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Interese dionika turisticke destinacije moguce je, s obzirom na karakter, svrstati u one
gospodarskog, politickog, drustveno-kulturnog i environmentalistiCkog tipa. Prilikom
utvrdivanja interesa dionika turistiCke destinacije bilo bi pogreSno svesti ga na samo jednu
varijablu. Naime, dionici turistiCke destinacije mogu istovremeno zastupati nekoliko interesa

razliCitog karaktera.

Forma unutardestinacijske suradnje moze imati viSe razvojnih razina, koje su rezultat
odabranog nacina financiranja suradnje (npr. od vlastitog rada, tudi izvori i dr.), postojanja
odredene vrste obvezujucega dokumenta, te (ne)ovisnosti suradnje od lokalne uprave.
NajniZe razvijena suradnja je ona u formi nekapitalnoga (engl. nonequity) sporazuma, kod
kojega dionici dogovaraju metode rada, zajedniCko promoviranje i druge aktivnosti od
zajedniCke koristi, zadrzavajuéi pritom vlastitu financijsku neovisnost. S druge strane,
zajednicko ulaganje (engl. joint venture) predstavlja formu viSe razine suradnje, kod koje dva
ili viSe dionika suraduju na specificnom projektu. Premda zadrZavaju financijsku samostalnost,
suradnja moze uklju€ivati ulaganje u novi, zajednicki projekt ili npr. dogovor o razmjeni resursa.
Najrazvijenijom se formom suradnje smatra ona kada su dva ili viSe dionika vlasnici
kapitalnoga udjela kod drugih dionika, §to povecava njihovu financijsku meduovisnost.
Najpopularniji oblici suradnje odnosno povezivanja dionika turistiCke destinacije su turisticki
klasteri (npr. Turisti¢ki klaster juzne Istre) i javno-privatna partnerstva (npr. Istarska razvojna
turistiCka agencija — IRTA d.o.0.). Naéin suradnje opisuje stvarnu prirodu odnosa medu
dionicima turisticke destinacije uklju¢enih u suradnju. Utvrdeno je npr. da spremnost na
suradnju viSe razine menadzmenta pojedinoga dionika predstavlja kriticni Cimbenik uspjeSnosti
suradnje (Palmer, Bejou 1995). Ako odredeni dionik odredi manje iskusnu osobu i/ili osobu s
ogranicenom moc¢i donoSenja odluka za vlastitoga predstavnika u suradnji, to drugim
dionicima, koji delegiraju kao vlastite predstavnike u suradnji iskusne osobe sa Sirokim
rasponom ovlasti, moze sugerirati nisku razinu spremnosti ovih prvih na angazman i
posvecéenost suradniji. Veli€ina tijela koje upravlja suradnjom te neke karakteristike njezina top
menadzera (npr. iskustvo, obrazovanje, uvazavanje kod dionika i dr.) mogu biti pokazatel;

prirode suradnje medu dionicima turistiCke destinacije (Palmer, Bejou 1995).

Nakon $to je suradnja dionika turisticke destinacije uspostavljena, DMO treba dionicima jasno
dodijeliti zadatak odnosno ulogu koju ¢e svatko od njih imati u razvoju suradnje. Neke od

uloga koje dionici turistiCke destinacije mogu imati jesu (Krizman Pavlovi¢ 2008):
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e doprinos atraktivnosti destinacije

o doprinos lak3oj i kvalitetnojoj dostupnosti destinacije

e doprinos raznovrsnosti ponude i kvaliteti boravka u destinaciji

e zastupanje interesa dionika turisti¢ke destinacije i njihova koordinacija
e poticanje paznje i interesa trzisSta prema destinaciji

e promoviranje i prodaja turisti¢kih proizvoda destinacije

e podupiranje razvoja turizma u destinaciji

e doprinos odrzivom razvoju turistiCke destinacije i dr.

Jedan od zaklju¢aka do kojega su Palmer i Bejou (1995) dosli istrazujuéi suradnju dionika
turistiCke destinacije u SAD-u i Velikoj Britaniji glasi: za uspostavu uspjesSne suradnje medu
dionicima turisticke destinacije najprije treba postojati jak i jasan motiv, a potom i osoba s
autoritetom (engl. champion) koja ¢e promovirati razlog za suradnjom. Prema Yodsuwan i
Butcheru (2012) ucinkovitost suradnje dionika turistiCke destinacije rezultat je zadovoljstva
dionika tom suradnjom. IstraZuju¢i zadovoljstvo dionika suradnjom na podrucju sjevernog
Tajlanda zakljucili su da sljedeca tri Eimbenika (od njih pet testiranih), poredana po intenzitetu
utjecaja, znacajno utje€u na razinu zadovoljstva dionika unutardestinacijskom suradnjom:

medusobno povjerenje, kvaliteta komunikacije, percipirana individualna korist dionika.

3.2. Medudestinacijska suradnja

Kako bi na bolji na¢in odgovorile izazovima koje im namecée suvremeno okruzenje (ponajprije
snazna konkurencija medu destinacijama i povecana zastuplienost multidestinacijskih
putovanja turista ) te povecale svoje trziSne prilike, mnoge turisticke destinacije su krajem 20.
stolje¢a zapocele medusobno suradivati i sklapati partnerstva. Dakle, medudestinacijska
suradnja predstavlja novije strateSko opredjeljenje turisti¢kih destinacija (Mariani et al. 2014),
i to posebice onih koje svoj razvoj temelje na principima odrzivosti. Smatra se da je bolje graditi
trziSnu poziciju turistiCcke destinacije na tzv. suradni¢koj prednosti nego na konkurentskoj

prednosti, zbog njenog dugoronog karaktera (tablica 3).
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Tablica 3. Usporedna analiza konkurencije i suradnje kao oblika poslovnog odnosa turisti¢kih

destinacija
Dimenzija Oblik poslovnog odnosa
Konkurencija Suradnja
Vrijeme Trenutno, ¢esto kao odgovor na Dugi rok, ¢esto kao odgovor na
aktivnost konkurenta sklopljeni sporazum
Povjerenje Minimalno, ¢esto nepovjerenje Visoko medu direktnim ¢lanovima
drugih prema nama suradnje; oekuje se zajednicki
ishod
Obvezatnost Uglavnom prema samoj sebi Srednje do visoko te formalizirano, s
obvezom postizanja ciljeva
Ciljevi Kratkori¢ni, direktno povezani s Na duZi rok, povezani s osiguranjem
financijskim rezultatima i poslovnih prilika i nije ih mogucée
jednostavno mjerljivi odmabh izmjeriti
Korisnici Koristi su uglavnom limitirane na Koristi dijele povezane turistiCke
samu turistiCku destinaciju destinacije te Sira regija i/ili industrija
Odlucivanje Individualno Zajednicko, orijentirano ka
konsenzusu

Izvor: Prilagodila autorica prema Watkins, M., and B. Bell (2002). The Experience of Forming
Business Relationships in Tourism. International Journal of Tourism Research, 4:1. str. 22.

Medudestinacijska suradnja moze uklju€ivati susjedne turisticke destinacije i udaljene
turistiCke destinacije. U prvom slu€aju se medudestinacijskom suradnjom stvaraju vec
prostorno-funkcionalne cjeline, dok se u drugom slu€aju veza izmedu turistickih destinacija
uspostavlja na temelju zajedni¢kog oblika turizma (npr. ljetovaliSni turizam, zimski turizam,
vjerski turizam, gastronomski turizam i dr.) ili linearnog zemljopisnog objekta (npr. velika rijeka,
kanal, kulturno-povijesna ruta, vinska cesta, cesta maslinovog ulja i dr.) (Gradinac, Jegdi¢
2016). Naipaul, Wang and Okumus (2009) su zakljucili da je vjerojatnost uspostavljanja
medudestinacijske suradnje ve¢a kada su destinacije locirane jedna blizu druge i/ili nude
kompatibilan turisticki proizvod. Nadalje, uspjeSnost medudestinacijske suradnje je veca kada
ju uspostavljaju medusobno zamjenjive (supstitutivne) turisticke destinacije (Vodeb, Nemec
Rudez 2016).
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Motiva za uspostavljanje medudestinacijske suradnje ima mnogo, a moze ih se svrstati u
sljedece tri skupine (Wang, Fesenmaier 2007): transakcijsko-troSkovno orijentirani motivi,
strateski orijentirani motivi i u€enju orijentirani motivi. Transakcijsko-troSkovno orijentirani
motivi medudestinacijske suradnje odnose se na postizanju niskih troSkova i visoke
djelotovonosti u poslovanju, stratesSki orijentirani motivi se odnose na poboljSanje
konkurentnoga poloZaja putem valorizacije turistiCkih resursa, dok se drustvu i ucenju
orijentirani motivi ti€u mogucénosti za izgradnju jedinstvene i snazne konkurentske prednosti
putem know-howa, ekspertiza i razmjene vjestina (u¢enjem do inovacija). Zemta (2014)
navodi kao primjer motiviranja medudestinacijske suradnje izgradnju novih turisti¢kih atrakcija
iz zajednickih turistiCkih resursa. Motivaciju za suradnjom mogu imati turisticke destinacije
sliénih turisti¢kih resursa i proizvoda (turisti tada Sire zemljopisno podruc¢je mogu percipirati
kao jednu turistiCku destinaciju), kao i turistiCke destinacije s razli¢itim ali komplementarnim
turistickim resursima i proizvodima (Zemta 2014). Slika 10 prikazuje kljuéna podrudja

medudestinacijske suradnje.

Slika 10. Kljuéna podruéja medudestinacijske suradnje

Podrzavajuci
c¢imbenici

o Medudestinacijska » Ishodi
Motivi suradnja

Ogranicavajudi
C¢imbenici

Izvor: Prema Naipaul, S., Wang, Y., Okumus, F. (2009). Regional destination marketing: A
collaborative approach, Journal of Travel & Tourism Marketing, 26 :5-6, str. 469.
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IstraZivanja su pokazala da odredene okolnosti pridonose medudestinacijskoj suradnji. Tako
Naipaul, Wang and Okumus (2009) kao podrzavajuée €imbenike navode: ista poslovna
filozofija turistiCkih destinacija, homogenost ciljnog trziSta, kompementarnost proizvoda, dobri
meduljudski odnosi i kontinuirana komunikacija, pravedna raspodjela koristi i odgovornosti. Tu
su jo$ i sljedeéi Cimbenici: reciprocitet kada su u pitanju interesi turistiCkih destinacija,
povjerenje medu turistickim destinacijama i predanost suradnji, te podrZzavaju¢a atmosfera

medu vlastima TD.

TuristiCke destinacije se suo€avaju i s ograni€enjima, tj. preprekama pri uspostavi i razvoju
medudestinacijske suradnje. Istrazujuc¢i obiljeZja medudestinacijske suradnje Opatije i
Portoroza Vodeb i Nemec Rudez (2016) su identificirale dvije skupine ograni¢avajucih
¢imbenika suradnje: 1. Ograni¢enja koja proizlaze iz sli¢nosti destinacija — strah od dodatne
konfuzije medu turistima usljed nejasnog destinacijskog imidza, nesistematicni razovoj (razvoj
po inerciji), nedostatna integracija lokalnih zajednica. 2. OgraniCenja koja proizlaze iz
razliitosti medu destinacijama — nedovoljno ili razli€ito znanje, kompetencije i iskustvo glede
medudestinacijske suradnje, te razlika u kvaliteti proizvoda i na€inu promisljanja menadzmenta
u turizmu. Nadalje, to mogu biti i sljedeci Cimbenici: neslaganje oko podjele troSkova i koristi,
strah od nepoznatog, nepovjerenje medu turistiCckim destinacijama, neravnoteza modi,
asimetrija i distanca (fizicka i kulturalna) medu turisti¢kim destinacijama, nedostatak potrebnih
resursa (vrijeme, financijski i ljudski resursi), kompleksnost mreze odnosa dionika, te politicki i
upravljacki ¢imbenici. Primjerice, postranzicijske zemlje imaju jo$ i dodatne ograni¢avajuée
Cimbenike pri razvoju medudestinacijske suradnje, kao npr. nerazvijen civilni sektor,
nedostatak primjera dobre prakse kojeg bi se slijedilo, adaptivni umjesto proaktivni stav spram

suradnje, financijski problemi lokalne uprave itd. (Gradinac, Jegdi¢ 2016).

Konacno, uspostavljena medudestinacijska suradnja bi trebala poluc€iti odredene rezultate. U
teoriji i praksi se navode brojni ishodi medudestinacijske suradnje. Vodeb i Nemec Rudez
(2016) sistematiziraju o¢ekivane ishode medudestinacijske suradnje u sljedeée skupine: 1.
Diversifikacija — diversifikacija ponude i poboljS8anje njene kvalitete. 2. Ekonomija cilja —
dijelienje znanja i iskustva, inoviranje turistiCkog proizvoda, smanjenje sezonalnosti
poslovanja. 3. Ekonomija razmjera — dijeljenje troSkova, veci trzisni udio. Tu su jos i drugi ishodi
suradnje, poput poboljSanja portfolija proizvoda, proSirenje kapaciteta, povecanje efikasnosti

marketinskih kampanja.
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Naipaul, Wang, i Okumus (2009) isti€u da je medudestinacijska suradnja primamljivo reSenje
za male, susjedne destinacija s ograni¢enim turistickim proizvodima i resursima. NazZalost,
dosadasnja istrazivanja (Buhalis 2000; Vodeb, Nemec RudeZ 2016) nisu potvrdila postojanje
veze izmedu medudestinacijske suradnje i odrzivog menadZzmenta, $to znaci da su DMO-i ovo

podrucje podcijenili.

Prije stupanja u partnerski odnos s drugom turistickom destinacijom, svaka turisti¢ka
destinacija bi trebala odgovoriti na pet kriticnih pitanja. To su (prilagdeno prema Crotts,
Buhalis, March 2000):

1. Zeli li turisticka destinacija suradivati s drugom turistickom destinacijom? — Potrebno je
procijeniti stupanj do kojeg medudestinacijska suradnja moze pomoc¢i turistiCkoj destinaciji
ostvariti strateSku prednost na trzistu. StrateSka prednost proizlazi iz suradnje turistickih
destinacija pri izvodenju zajednicke aktivnosti, koja ¢e rezultirati ne€im Sto &e turist cijeniti i Sto
Ce istovremeno smanijiti rizik poslovanja svim uklju€enim destinacijama. Neka takva zajedni¢ka
aktivnost mozZe biti tehni¢ka inovacija, proSireni portfolio turisticke destinacije, veca

pokrivenost trziSta uz manji utroSak sredstava i dr.

2. Ima |i turistiCka destinacija kapacitet za medudestinacijsku suradnju? Da bi turisticka
destinacija bila dobar partner, mora biti spremna na suradnju. Biti dobar partner ¢esto zahtijeva
promjenu organizacijske kulture i ljudi. Ovo pitanje zahtijeva provodenje internog audita
sposobnosti turisticke destinacije da bude dobar partner. Reputacija turistiCke destinacije,
kapacitet performanse te sposobnost da stvori i zadrzi povjerenje druge strane od srediSnjeg

je znaCaja za konkurentnost.

3. S kojom destinacijom ¢e turistiCka destinacija suradivati? — Najprije je potrebno odrediti
podruc€je u kojem Ce potencijalna partnerska turisticka destinacija imati pozitivan utjecaj na
poslovanje naSe destinacije. Svaka turistiCka destinacija treba razviti svoj sustav mijera
pomocu kojeg ¢e utvrditi potencijalnu vrijednost partnera. Niska sukladnost organizacijske
kulture potencijalnih partnerskih turistickih destinacija, nedostatak povjerenja i losa

komunikacija mogu biti zapreka postizanju uspjesnje suradnje.

4. Kako ¢e destinacija suradivati s drugom turistickom destinacijom? Potrebno je odabrati
odgovaraju¢i  oblik medudestinacijske suradnje. Jedan od najpoznatijih oblika

medudestinacijske suradnje su strateski savezi.
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5. Kako ¢e se medudestinacijska suradnja tijekom vremena odrzavati i obnavljati? Kako bi se
turistiCke destinacije uspjesno suocile s neizvijesnoséu opstanka njihove suradnje, potrebno je
da razviju program namijenjen odrzavanju njihova partnerstva. To ¢e im olak3ati provodenje
potrebnih kulturalnih i operativnih promjena. Ukoliko suradnja nije uspjeSna, turisticke
destinacije riskiraju gubitak konkurentske prednosti i znaCajne svote novca. U svakoj
medudestinacijskoj suradnji postoje odredeni strahovi, poput straha od neuspjeha, straha od
prevelike ovisnosti o partnerskoj destinaciji, straha od izgubljenih prilika jer partnerska
destinacija nije uspjela osmisliti inovaciju, a neka druga turisti¢ka destinacija jest, straha od
dijeljenja informacija Sto u buduénosti moze dovesti do neravnoteze moci medu partnerima te
biti upotrijebljeno protiv destinacije u buduéim pregovorima. Svi ovi strahovi mogu biti

opravdani ako partnerske destinacije nisu prethodno razvile svoje vjestine suradivanja.

Medudestinacijska suradnja ima svoje razvojne faze. To su:

1. Postavljanje jasne vizije o tome gdje turisticke destinacije u kontekstu njihove suradnje
idu i zele i¢i.
Definiranje zajednickih ciljeva partnerskih turisti¢kih destinacija.
Identificiranje podrucja medudestinacijske suradnje i pripadajucih aktivnosti.
Ustroj zajednickog tijela u Cijoj ¢e nadleznosti biti uspostavljanje kohezije izmedu

partnerskih destinacija i daljnje upravljanje suradnjom.

TuristiCke destinacije bi trebale odrediti visoku razinu prioriteta ostvarenju medudestinacijske
suradnje, jer to znacajno utje€e na konkurentnost destinacija i odrzivo upravljanje njihovim
Zivotnim ciklusom. 1z prakse su poznati sljedeci uspjesni primjeri medudestinacijske suradnje:
Svicarske turistiCke destinacije Arose i Lencerhajda (Gradinac, Jegdi¢ 2016), te Opatija
(Hrvatska) i Portoroz (Slovenija) (Vodeb, Nemec Rudez 2016).

4. Zakljuéna razmatranja

Turizam danas predstavlja najvecu i najbrze rastuéu gospodarsku aktivnost u svijetu, te se
sukladno prognozama brojnih autoriteta iz podrucja turizma o€ekuje nastavak njegova rasta i
razvoja tijekom narednih desetljecCa. TuristiCka destinacija predstavlja prostornu jedinicu u kojoj
se turistiCka aktivnost izvodi. Nosivi je element turistiCkog sustava, kojim valja upravljati na

odgovarajuci nacin.
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Polazna osnova ovoga rada bio je stav brojnih autora da se, s obzirom na suvremene trendove
u turizmu, upravljanje turistickom destinacijom treba temeljiti na principima odrzivosti, odnosno
da je nuzna tranzicija menadZmenta turisticke destinacije od tradicionalnoga modela k

odrzivom modelu.

Odrzivi menadzment turistiCke destinacije je moguce definirati kao poslovnu aktivnost kojom
se povezuje i koordinira rad razli¢itih dionika turistiCke destinacije, s ciljem oblikovanja i trziSne
realizacije konkurentnog i odrzivoga turistickog proizvoda, te opcenito odrzivoga razvoja
turizma u destinaciji. Temeljem analize i sistematizacije rezultata relevantnih znanstvenih
istrazivanja, autorica je teorijski opisala model odrzivoga menadzmenta turistiCke destinacije,
na nacin da je definirala i objasnila njegove temeljne odrednice — ciljeve, sadrzaj, organizaciju

i proces.

Suvremena turistiCka teorija i praksa sve viSe prepoznaje suradnju kao vrijednu strategiju u
postizanju cilieva odrzivoga menadZzmenta turisticke destinacije. Podrazumijeva dobrovoljno
udruzivanje resursa (rad, novac, informacije, itd.) dviju ili viS8e strana s namjerom ostvarenja
zajedni¢kih cilieva. U kontekstu odrzivog menadZzmenta turistiCke destinacije, suradnju je
potrebno uspostavljati i odrzavati na dvije razine: unutardestinacijskoj razini (medu dionicima
turisticke  destinacije, prilikom upravljanja destinacijskim lancem vrijednosti) i
medudestinacijskoj razini (izmedu turistiCkih destinacija, bilo po osnovi zemljopisne blizine

turistiCkih destinacija ili pak kompatibilnosti turistickog proizvoda destinacija).

Unutardestinacijska suradnja ima viSe koristi za odrzivi menadZment turisticke destinacije, a
moguce ju je ostvariti na razli¢itim podrucjima. Naime, u sklopu svake primarne i sekundarne
aktivnosti destinacijskoga lanca vrijednosti moguce je ostvariti suradnju dionika turistiCke
destinacije. Uspostavljanje i odrzavanje unutardestinacijske suradnje je proces koji je u radu
prikazan u vidu ciklickoga evolucijskog modela. UspjeSnu unutardestinacijsku suradnju nije
lako ostvariti, jer ju otezavaju brojni Cimbenici. DMO mozZe biti medijator pri uspostavi i
odrzavanju unutardestinacijske suradnje. Da bi mogao odgovaraju¢e organizirati
unutardestinacijsku suradnju i upravljati njome, DMO treba prethodno obaviti sljedece:
definirati obuhvat suradnje, identificirati dionike suradnje, utvrditi motive i interese dionika za
suradnjom, odabrati najprimjereniju formu i nacin suradnje, te u konacnici dionicima dodijeli

ulogu odnosno zadatak za koji Ce biti zaduzen.
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Medudestinacijska suradnja predstavlja strateSko opredijeljenje turisti¢kih destinacija novijeg
datuma. Prije stupanja u partnerski odnos s drugom turistic(kom destinacijom, pozZeljno je dati
odgovor na pet temeljnih pitanja i razmotriti etiri klju¢na podruéja medudestinacijske suradnje
(motiv, ishod, podrzavajuéi i ograni¢avajuci ¢imbenici). Medudestinacijsku suradnju je najprije
potrebno uspostaviti, a potom i odrzavati na odgovarajuci nacin. Cijeli se proces odvija u 4

koraka.

U literaturi se nailazi na stav teoretiCara da konkurencija i suradnja kao poslovni odnos ne
postoje u Cistoj formi, ve¢ da se kod meduovisnih poslovnih subjekata oni prirodno izmjenjuju
(Damayanti, Scott, Ruhanen, nn). Koopeticija se javlja kao alternativa koja omoguéuje
poslovnim subjektima ponaSanje koje posreduje izmedu ovih dviju suprotstavljenih strategija.
Oni suraduju bez potrebe ignoriranja vlastitih interesa i konkuriraju bez nastojanja da
eliminiraju druge natjecatelje. Znanstvenici su se ve¢ poceli baviti transponiranjem saznanja iz
podrucja koopeticije na podrudje turizma. Analizom objavljenih radova na tu temu Chim-Mikia
i Batista-Canino (2017) su zakljuCili da je organizacijska struktura turistiCke destinacije
pogodna za primjenu paradigme koopeticije, da koopeticija predstavlja vrijedan resurs za
odrzivi menadzment turistiCke destinacije, a da je tema jo$ uvijek nedovoljno istrazena u
literaturi iz podrucja turizma. Stoga se smatra vrijedi u buduénosti istraziti ulogu i znacaj

koopeticije kao poslovnog odnosa u odrZzivom menadzmentu turisticke destinacije.
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ULOGA MARKETINSKE KOMUNIKACIJE U PREDSTAVLJANJU BASTINE: CROSS
COUNTRY ISTRAZIVANJE WEB PRISUSTVA | ONLINE PRODAJE ULAZNICE MUZEJA*

doc. dr. sc. lva Slivar

1. Uvod

Marketing u kulturi dio je neprofithnog marketinga, vrste marketinga kojemu ostvarenje profita
nije primarni cilj. Neprofitni marketing dijeli se na (Meller 2006): a) marketing neprofitnih
organizacija — usmjeren na neki oblik javnog djelovanja (npr. zdravlje, obrazovanje), a provode
ga ustanove (ukljuCujuci ustanove u kulturi), udruge, politicke stranke i sl.; b) drustveni
marketing — oblik interdisciplinarnog marketinga koji nastoji Siriti pojedine drudtveno korisne

ideje s ciliem utjecaja na javnost npr. kampanja protiv pusenja, poticanje na recikliranje itd.

Nositelji proizvoda u kulturi po€eli su s primjenom marketinga tijekom sedamdesetih godina
pros$log stoljeca, pri Cemu Kotler medu prvima zapocinje s aplikacijom istoga. Ekonomski ciljevi
nisu razlog postojanja ustanova u kulturi, ve¢ financijska sredstva sluze samo za ostvarenje
pojedinih drustvenih ciljeva (npr. zastita i oCuvanje kulturne bastine) ili sekundarnih potreba

korisnika (npr. zabava, samoaktualizacija, prestiz i sl.) (Meller 2006 u: Slivar 2017).

Naglasak kod marketinga u kulturi je na odnosima s javnoS¢u (korisnici, dobrovoljci, donatori i
ostali dionici) (Varbanova 2013), imidzu ustanove i fundraisingu odnosno pridobivanje raznih
oblika potpore (sponzorstva, donacije, volonteri...). Ustanove u kulturi najée$ce provode
publicitet i odnose s javno$¢u, a popularna je neizravna promocija kroz ustupanje prostora za

druga dogadanja (Meller 2006) npr. modne revije, pressice i sl.

* Teorijski dio rada je veéim dijelom baziran na doktorskoj disertaciji autorice: ,Strategije komuniciranja turisti¢kih destinacija s
trziStem putem interneta“, SveuciliSte J. Dobrile u Puli, Odjel ekonomije i turizma ,Dr. M. Mirkovi¢®, Pula, 2012.
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Zadaca promocije institucija u kulturi je da se u procesu komunikacije s trzistem utjeCe na
stavove i pona8anije turista, te da korisnici koji jo$ nisu posjetili njihovu ponudu to ucine, a oni
koji su je ve¢ posijetili da postanu lojalni kupci. S obzirom na sve veci zna€aj interneta u svim
fazama kupovnog procesa, cilj ovog rada je istraziti primjenu internetskih stranica i online
prodaje na primjeru ustanova u kulturi, pri ¢emu su predmet istraZivanja muzeji. S obzirom na
prethodno navedeno, oCekuje se da ¢e manje od polovice populacije ovog istrazivanja,
odnosno muzeji u Albaniji i na Malti — imati vlastite internetske stranice i nuditi moguc¢nost

kupovine svojih ulaznica online (glavna hipoteza).

Rad je strukturiran u pet poglavlja ukljuCujuci uvod i zaklju¢ak. U teorijskom dijelu obradene
su odlike interneta kao medija te internetske stranice i kritiCni faktori uspjeSnosti, s posebnim
osvrtom na online prodaju. Treci dio predstavlja metodologiju istraZivanja i podatke, a ¢etvrto

sadrzi rezultate istrazivanja. Rad zavrSava sa zaklju¢nim razmatranjima.

2. Sliénosti i razlike internetske marketinske komunikacije u odnosu na tradicionalnu —

pregled literature

Razlike internetske marketinske komunikacije u odnosu na onu tradicionalnu, koja se provodi
offline, proizlaze iz specifi€nosti interneta kao efikasnijega i efektivnijega medija komunikacije,
Sto Ce biti objadnjeno u nastavku kroz razlaganjem modela 61 Mc Donald i Wilsona (1999 u:
Slivar Tiganj 2012).

Mogucnost interaktivnosti jedna je od prvih odlika koja se izdvaja kod interneta u odnosu na
offline marketinsku komunikaciju. Odnosi se na mogu¢nost odgovaranja na inpute korisnika i
obratno. Internet se svrstava pod pull medije, za razliku od tradicionalnih koji su uglavnom
push mediji, s obzirom na to da je korisnik taj koji inicira interakciju pretrazivanjem interneta i
tome pridaje svu svoju paznju. Stoga se internet smatra medijem visokog intenziteta
korisnikove paZnje te korisnikove kontrole. Internet omogucava slabo koristenu moguénost
komunikacije jedan na jedan (Kiani 2003), puno brze i jeftinije od medija poput telefona, poste
i osobne prodaje. Web daje korisnicima novu, aktivnu ulogu, za razliku od tradicionalne uloge

pasivnih primatelja marketinSke poruke.
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Korisnici tako imaju vec¢u kontrolu nad procesom pretrazivanja i odabira informacija, a u novom
web okruzenju, njihovo povratno misljenje o proizvodima i uslugama utje€e na stavove drugih
potencijalnih kupaca. Hoffman i Novak (1998) te Gretzel i dr (2006) naglasavaju mogucnost

personalizacije i komunikacije jedan na jedan koju web pruza.

Prilagodavanje i individualizirane ponude zahtjevne su aktivnosti, kako u planiranju tako i u

samoj operativnoj izvedbi.

Nadalje, olakS8ava se upoznavanje kupaca i prikupljanje raznih podataka o njihovim
preferencijama i ponasanju kroz primjerice online ankete, kontakt forme i razne poticaje u
zamjenu za osobne podatke, a od neposrednih alata to su razni analitiCki softveri. Pomocu
tako prikupljenih podataka moguce je prilagoditi marketinSku komunikaciju i ponudu pojedinim
kupcima. Poznat problem brojnih vlasnika internetskih stranica je pridobivanje njihovih
posjetitelja da se prijave (engl. login) i ostave svoje podatke, posebice ako na tim stranicama
ne provode nikakvu transakciju. Nemoguénost poznavanja posjetitelja stranica glavna je
prepreka u provodenju individualizirane komunikacije. Upravo zato $to web, u odnosu na
tradicionalne kanale distribucije informacija, pove¢ava moé kupaca i umanjuje moé¢ poslovnih
subjekata, komunikacijski bi napori trebali staviti teziSte na suradnju s kupcima, radije nego na

«autonomne» akcije (Jakki i Nevin 1990).

Revolucionaliziran je koncept same distribucije putem interneta: neki su predvidali potpuni
nestanak posrednika tj. pojavu disintermediation (orijentacija na direktnu prodaju bez
posrednika) dok se u zbilji dogodila reintermediation (ulazak novih posrednika koji su se brzo
prilagodili na novi medij). Na to se vezuje pojam neovisnosti o lokaciji odnosno koncept
«globalno selo» tj. moguc¢nost ostvarivanja konkurentske prednosti manjega i srednjega
poduzetnisStva, koji se posredstvom interneta mogu predstaviti na globalnoj razini, sto je
karakteristika koja je jedinstvena za internet. Vazna komponenta je pojava e-poslovanja
odnosno e-trgovine koja ne zahtjeva radnu snagu i premo$éuje teritorijalne i vremenske
prepreke. Neki autori s obzirom na ovu odliku interneta smatraju da se za internet moze reci

da je ne samo medij, vec i trziste (Hoffmann, Novak 1998).

Uz internetske stranice vezuje se pojam fleksibilnosti (Zhenhua 2000) jer se za iste teSko moze
reci da su dovrSene, s obzirom da su brzo i relativno jeftino lako podloZne aZuriranju, za razliku

od primjerice tiskanih prospekata.
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Dodatna prednost je da omogucavaju dinamiCko organiziranje podataka, osiguravaju
prisutnost 0 — 24 h pa tako poduzeca ne trebaju imati svoje poslovnice u drugim drzavama
(Hoffmann, Novak 1998). Nadalje, internetske stranice mogu prikazati velike koli¢ine podataka
u raznim formatima (multimedija), ne viSe samo slike i tekst kao kod broSura, ve¢ i u obliku
audio i video zapisa u realnom vremenu putem web kamera, interaktivnih mapa, interaktivnih
ili digitalnih broSura i drugih ,bogatih sadrzaja“ (engl. rich content) to je zajedniCki naziv za

sadrzZaj koji nije stati¢an (Woodman 2007).

PoboljSanje usluzivanja kupaca dovodi se u vezu sa stvaranjem odnosa, jednostavnijim
mogucnostima upoznavanja kupaca, personalizacijom i komunikacijom jedan na jedan.
Opéenito, internet donosi poboljSanja kupovnog procesa prije, tijekom i nakon kupnje. Pruza
veéu mogucénost izbora i moguénost kupovine iz vlastitog doma te dostupnost korisni¢ke

podrske ili sadrzaja na navedenu temu (Slivar Tiganj 2012).

2.1. Internetske stranice i kritiCni faktori uspjesnosti

Internetske stranice jedan su od vaznijih medija komuniciranja s trzistem, a za brojna su mala
i srednja, poduzeca kao i ustanove u kulturi, jedan od troSkovno efektivnih i jednostavnijih
nacina predstavljanja na internetu. Primjena CMS sustava (engl. Content Management

System) omogucila je postojanje visSe autora i administratora istih stranica.

MarketinSka komunikacija za prodajno orijentirane subjekte na internetu razlikuje Cetiri stupnja
slozenosti: od internetskih stranica bez ikakve interaktivnosti, internetskih stranica s e-postom
i interaktivno&¢u, stranica s prodajom offline do kompleksnih stranica koje omoguéuju online

transakcije s visokom razinom interaktivnosti i distribucije (Ruzi¢ et. al. 2009).
U nastavku se objasnjava nekolko klju¢nih aspekata internetskih stranica.

Primarni aspekti uspjeSnosti internetskih stranica koje treba uzeti u obzir pri vrednovanju su
(WTO 2008):

a) Ravnoteza informativnoga (prakti€énoga) i marketinskog sadrzaja (motivacijskoga) —
Konzistentnost s drugim promotivnim materijalima i konzistentnost razlaganja razlicitih
tema, vazna je komponenta prilikom preno$enja klju¢nih poruka marke proizvoda kroz sve

formate sadrzaja.
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lako se oc€ekuje vjeStina u produkciji sadrzaja, nije potrebno da sav sadrzaj produciraju
vlasnici internetskih stranica sami, s obzirom na to da postoje brojni servisi odakle je sadrZaj
moguce preuzeti i to besplatno, primjerice moguce je iskoristiti UGC (eng. User Generated

Content) odnosno sadrzaj kojeg stvaraju korisnici.

b) Accessibility ili dostupnost — Accessibility znadi omoguciti pristup internetskim
stranicama svim korisnicima i uredajima s kojima oni pristupaju stranicama (WTO 2008).
Internetska stranica W3C.org donosi listu najboljin praksi u tom pogledu namijenjenih
prvenstveno urednicima internetskin stranica (engl. web master) i marketinskim
struénjacima u smislu tehni¢kih performansi (detaljnije obradene u nastavku), oblikovanja
teksta, koristenja valjanog koda stranica i pravnih aspekata najboljih praksi internetskih
stranica. U uzem smislu, accessibility odnosno dostupnost se odnosi na oblikovanje
stranica za osobe s poteSkoc¢ama, prvenstveno vida (ali i sluha te poteSko¢a s paméenjem),
pri ¢emu je tipiéna web funkcionalnost, moguénost povec¢anja veliine teksta. Neke od
ostalih preporuka ukljuCuju: pruzanje alternative, primjerice video snimaka u tekstualnom
obliku, odabira boje u kojoj je tekst pisan i pozadine — kako bi tekst bio lako ¢itljiv, dostupna
je pomoc korisnicima ukoliko na stranicama poc€ine neku pogresku i preporuka kako to
ispraviti i sl., a kod stranica izradenih u flash tehnologiji pruziti alternativnu verziju stranica
u HTML-u itd. Sadrzaj na webu je klju¢an, ali je jednako tako bitno uskladiti njegovo
oblikovanje, formalno i smisleno, tako da bude prilagodeno svim korisnicima. Jedno od
nego ga Citaju. UspjeSno pisanje na webu prati principe obrnute piramide, kratkih tekstova,
jednostavnih za snimanje, napisanih jednostavnim rje¢nikom (radije kratke nego duge rijeci,
kod sinonima se preporucuje upotreba onih koji se CeSce koriste). Posebna se pozornost
posvecéuje naslovu, s obzirom da je prvih nekoliko sekundi presudno da korisnik stekne
dojam o sadrzaju i da se pridobije njegova pozornost. Veli€ina paragrafa od 25 do 40 rijeci
je optimalna, a jednako je tako bitan i prored medu paragrafima. Preporucuje se koristenje

listi i revidiranje zavrdnog teksta s ciliem njegova skracivanja.

c) Izgradnja identiteta i povjerenja — Povjerenje na webu definira se kao «korisnikova dobra
volja da riskira vrijeme, novac i osobne podatke na internetu» (Nielsen 2001). Nije rijetkost
da organizacije ponekad zanemare kroz svoje stranice izraziti kredibilitet sebe kao
organizacije. Sastavnice koje pospjeSuju izgradnju identiteta i povjerenja moguce je

podijeliti u sliedece skupine:
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Temeljni elementi — odnose se na adekvatan odabir URL-a, jasnu viziju svrhe stranica koju
korisnici mogu lako dokuciti pregledom naslovne stranice, koristenje logotipa na svakoj
pojedinoj stranici, koridtenje grafike kako bi primjerice doc€arali turistiCku destinaciju uz
izbjegavanje otkupljanja stock fotografija, odrzavanje stranica informativnima i azurnima sto
Ce odati dojam autoriteta, oznaCavanje banera i drugih sli¢nih oblika oglasavanja kao takvih
(ukoliko postoje), pazljiv odabir stranica s kojima se dijele poveznice, adekvatno navodenje
izvora tudeg sadrzaja na stranicama (npr. preuzetog servisa vremenske prognoze i sl.).
«O naman/«Kontakti» — Internetske bi stranice trebale na tim stranicama dati puno ime,
fizicku adresu organizacije i ostale kontakt detalje, radno vrijeme, jasnu misiju organizacije,
podatke o osnivanju iste te objavu kontakta osobe zaduzene za stranice.

«Politika privatnosti» i «Uvjeti koriStenja» — Ukoliko se putem internetskih stranica
prikupljaju osobni podaci, tada bi svakako trebala postojati politika privatnosti gdje bi bili
objasnjeni upotreba, arhiviranje, pristup i koristenje tih podataka. Poveznica na politiku
privatnosti trebala bi biti vidljiva upravo prilikom prikupljanja takvih podataka (npr. kod
registracije na elektronicki bilten). Stranica o uvjetima koriStenja opisuje nacin na koji
korisnici trebaju koristiti sadrzaje na web stranicama. Obic¢no se ovdje vlasnici stranica
ograduju od eventualnih pogreski objavljenih na stranicama te opisuju propisno postupanje
u slucaju da korisnik preuzima sadrzaj s internetskih stranica, te se definira nadleznost suda
i zakonodavstva u slu€aju pravnoga spora.

Omoguéiti korisnicima kontaktiranje — Sa svih bi stranica trebala biti dostupna stranica
kontakata ili poveznica koja otvara e-postu ili obrazac za kontakt. Nadalje, preporucuje se
postavljanje kontakta za slanje povratnih informacija ili informiranja o pogreSkama na
internetskim stranicama, poveznice na pomo¢ za, ukoliko postoje, teze radnje (npr. kratke
upute o koristenju interaktivne karte ili joS bolje, zamijeniti kartu drugom koja je

jednostavnija za koritenje) te sekcija uCestalo postavljanih pitanja.

d) S obzirom da je tema o estetskim komponentama stranica, dizajnu i dozivljaju kojeg

odasilju stranice (engl. look and feel) suviSe op3irna i iz domene dizajna, u ovome pregledu

nece biti detaljnije obradena.

e) Navigacija — Navigacija je zapravo struktura informacija na internetskim stranicama i

njihova povezanost, buduéi da stranice nisu knjiga koja se Cita od poCetka prema kraju.

Voditi raCuna o tijeku jedan je od vaznih odluka prilikom kreiranja navigacije stranica
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(Hoffmann, Novak 1998). Navigacija se dijeli na: glavnu navigaciju ili globalnu, odnosno
onu prve razine, koja se pojavljuje na svakoj stranici; sekundarnu ili lokalnu navigaciju, koja
se pojavljuje na nekim dijelovima stranica te korisnika od tamo uvodi dublje u pod-stranice;
kontekstualnu navigaciju ili povezanost internim poveznicama s drugim stranicama u sklopu
istih internetskih stranica; potpornu navigaciju, kao to je primjerice mapa weba svojevrstan
sadrzZaj stranica te indeks stranica (rijetko se koristi). Uz ove komponente Cesto se kao
potpora navigaciji koristi interno pretrazivanje/traZilica i breadcrumbs za stranice dublje
organizacijske strukture. U prijevodu breadcrumbs ozna€ava navigaciju u obliku «mrvica
kruha», npr. Po€etna stranica—naslov stranice druge razine—naslov stranice trece razine.
Korisnici se upucuju na dijelove stranica ili druge srodne stranice promjenom jezika ili
nekom navigacijom namijenjenoj odredenim skupinama publike, primjerice novinarima,
profesionalcima i organizatorima putovanja ili pak na neke mikrostranice proizvoda.
Preporuc€uje se da svaka stranica ima povratnu poveznicu na pocetnu stranicu, $to ne
ukljuéuje samo mogucnost klika na logotip, vec i tekstualnu alternativu ili ikonu kucice. Uz
ove opcenite preporuke vezane uz navigaciju, marketinskim stru¢njacima koji upravljaju
internetskim stranicama preporucuje se da imaju zasebnu funkcionalnost pretrazivanja za
svaki tip proizvoda, odnosno da imaju moguénost interaktivhoga pretrazivanja i pruzanja
dinami¢kih odgovora. Preporucljivo je u navigaciji imati stranice koje se nazivaju prema
specijalnim interesima korisnika, npr. odredenih hobija ili aktivnosti te stranice koje se

obracaju odredenom segmentu publike, poput obitelji s djecom, tinejdZzerima i sl.

f) Prilagodavanje i interaktivhost — Jedan od ciljeva internetskih stranica je ne samo
integrirati sve klju¢ne informacije na jednome mjestu, ve¢ ih po mogucnost prilagoditi
potrebama i preferencijama korisnika. Internet omogucava prilagodavanje marketinske
poruke do razine pojedincaili vrlo uskog segmenta. Naglasak kod koncepta individualizacije
je na koristenju informacija o kupcima u daljnjoj komunikaciji, $to se provodi uz potporu
CRM (Consumer Relationship Management) softvera s ciliem zadrzavanja postojecih i
pridobivanja novih kupaca. Moguce je tako prilagoditi korisnicima sadrzaj, izgled i strukturu
internetskih stranica, odnosno elektronickih biltena. U znanstvenoj i stru¢noj literaturi cesto
se pojmovi prilagodavanja (engl. customisation) i personalizacije koriste kao istoznacnice.
Jedan i drugi odnose se na «nudenje proizvoda i usluga po mjeri korisnika ili informacija o
proizvodima i uslugama» (Mulvenna, Sarabjot i Blichner 2000). Razlika je u kontroli koju

nad procesom prilagodbe ima sam korisnik (Nielsen, 1998, Nunes Kambi 2001).
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Prilagodavanje je proces kojeg zapocinje (engl. user-initiated) i vodi korisnik (engl. user-
driven), a personalizacija je sistemski zapocet (engl. system-initiated) i voden (engl. system-
driven) proces (Treiblmaier et al. 2004). Kod prilagodavanja korisnici mogu sami izmijeniti,
prema svojim potrebama, pojedine sadrzaje koje je moguée mijenjati ili pak mogu odabrati
neki od ponudenih stati€énih profila. Kod personalizacije korisnici nemaju kontrolu nad
sustavom koji prilagodava sadrzaje njihovim preferencijama. Najjednostavnije reCeno bit
personalizacije je u nudenju korisnicima onoga 3to Zele, bez potrebe da ih se za to
eksplicitno pita. To se provodi uz pomo¢ posebnih softvera koji «pamte» obrasce ponaSanja
i sklonosti korisnika te automatski mijenjaju sadrZaje koji su predvideni za prilagodbu

korisnicima.

g) SEO (Search Engine Optimisation) — Odnosi se na $to bolje kotiranje internetskih stranica
na trazilicama poput Google-a, u prirodnim ili organskim rezultatima pretrazivanja. O
optimizaciji za trazilice valja razmisljati prije kreiranja samih stranica te tijekom njihova
nadogradivanja i azuriranja. Dva kljuéna elementa svake SEO strategije su klju¢ne rijeci

poveznice s drugih internetskih stranica (Slivar Tiganj 2012).

h) Usability ili jednostavnost koriStenja — Usability se odnosi na funkcionalnost koju stranice
imaju za korisnike. Ona se postize pravilnim koristenjem svih ranije spomenutih elemenata
dizajna. Pod usability spadaju: brzina uc€itavanja, adekvatni naslovi koji odrazavaju sadrzaj
teksta, poveznice unutar stranica s dobro imenovanim tekstom poveznice (engl. anchor
text), Citljivost teksta, jasna hijerarhija navigacije, dostupnost i dr. Jednostavna navigacija,
mogucnost pretrazivanja stranica i jednostavnost kupovine klju¢ne su tri komponente
jednostavnosti koriStenja za komercijalne stranice.

Korisnici interneta naudili su da odredene radnje funkcioniraju na odredeni nacin, stoga je,
za lakSe snalaZenje korisnika dobro Kkoristiti neke od ustaljenih praksi, kao $to su primjerice
poveznice oznacene plavom podcrtanom bojom. Valja radunati na sve razine korisnika
interneta, s posebnim naglaskom na osnovnog korisnika. ,Svojevrsni guru® jednostavnosti
koriStenja interneta je Jakob Nielsen, koji redovito objavljuje tipicne pogreske u tom

podrucju, kao i preporuke na web- stranici: http://www.useit.com/alertbox/.
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Nielsen je razvio pet testova usabilitya koji se odnose na sljedecCe dimenzije: learnability
(kako su posjetitelji koji su prvi puta na stranicama obavili neki jednostavan zadatak),
efektivnost (jednom kad su upoznali dizajn, koliko brzo posijetitelji mogu obaviti odredeni
zadatak), memorability (koliko efikasno posjetitelji mogu obaviti zadatak nakon Sto se
ponovno vrate na stranice nakon duzeg perioda ne koriStenja istih), pogreske (koje
pogreSke Cine posjetitelji, koliko su velike i kako ih unaprijediti), zadovoljstvo (koliko je
ugodno iskustvo korisnika naspram dizajnu) (Nielsen 2003).

i) Tehnicke performanse — Bez obzira koliko kvalitetan sadrzaj bio, greSke su na stranicama
iritantne i rezultiraju gubitkom posjetitelja i njihova povjerenja. Osnovno je:

- pratiti brzinu ucitavanja stranica pri ¢emu posebnu pozornost valja obratiti na tezinu grafike,

- stranice se trebaju ispravno prikazivati u svim najnovijim verzijama preglednika ili barem u
onima u kojima su naj¢escée koristene,

- oblik slova u tekstu mora biti pogodan za internetske stranice (engl. web-friendly),

- provjeriti funkcioniraju li eksterne i interne poveznice,

- ukoliko je za pregled odredenog sadrzaja potreban poseban softver, stranice ga trebaju
ponuditi korisnicima (najéeSée Adobe &ita€ i Macromedia Flash player),

- postojanje verzije stranica za ispis.

Od ostalih preporuka moguce je na stranice dodati broSure na stranice, igre i natjecanja, no
najvaznije za komercijalne internetske stranice je provoditi prodaju online ili upudivati na
partnere. E-trgovina ukljuéuje vise od same prodaje proizvoda i usluga putem interneta.
Chaffey definira e-trgovinu kao financijske i informacijske transakcije koje su izvrSene
elektroni¢kim putem izmedu poduzeca i njegovih suradnika. Pod nefinancijskim transakcijama
podrazumijevaju se podrska i upiti kupaca, u sklopu prije-kupovne faze, ali se one odvijaju i u
poslijekupovnoj fazi (Chaffey et al. 2003).

Krajnji cilj nakon izvrSene prodaje je zadrzati kupca i stvoriti lojalnog kupca. Vezano uz
upravljanje odnosima s kupcima, preporucuje se primjena CRM softvera i elektroni¢kog biltena
(WTO 2008). Za provodenje istoga, neophodno je da, primjerice, ustanove u kulturi
samostalno online kanalima prodaju svoje ulaznice kako bi imale svoju bazu s podatcima o

korisnicima.
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Muzeji mozda jo$ nisu u potpunosti spremni prigrliti nove, digitalne turiste, no otvorenost ka
novim trendovima i vrijednostima korisnika, omogucilo bi muzejima da izadu iz vlastitih fizickih
okvira i istraze nove mogucénosti na podrucju digitalnog poslovanja (Navarete 2019). Potencijal
weba, a posebno drustvenih medija prepoznali su muzeji u Nizozemskoj, gdje broj muzeja s
vlastitom Facebook stranicom premaSuje one sa sluZzbenom internetskom stranicom
(Wapenaar 2017).

3. Metodologija istrazivanja

Predmet istraZivanja bili su svi muzeji u Albaniji i na oto€noj drzavi Malta. Lista svih muzeja
preuzeta je sa sluZzbenih internetskih stranica turistiCcke organizacije koja predstavlja Maltu
(Malta Tourism Authority): http://www.visitmalta.com/en/museums-and-galleries s popisom
muzeja i galerija, odakle su filtrirani samo muzej. Isto je u€injeno sa sluzbene internetske
stranice turistiCke organizacije koja predstavlja Albaniju (Albania National Tourism Agency):
http://www.albania.al/explore/cultural-heritage/museums?term_node_tid_depth=All.

Istrazivanje je provedeno tijekom tri dana od 23. 3. — 29. 3. 2018. godine metodom analize
web sadrzaja. Primijenjen je jednostavan sustav kodiranja: u sluc¢aju prisustva obiljezja, isto je
kodirano s ,,1%, dok u nedostatku sluzbene internetske stranice i moguénosti online prodaje isto
je kodirano s ,,0“. Ukoliko je pojedina stranica bila nedostupna tijekom dva promatranja isto je
knjizeno kao da internetska stranica ne postoji. OgraniCenja istrazivanja proizlaze iz

eventualnih greSaka prilikom promatranja, kodiranja ili analizi rezultata.

4. Istrazivanje

Rezultati istrazivanja predstavljeni su u tablici 1.
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Tablica 1. Cross-country analiza web prisustva i online prodaje u muzejima u Albaniji i

na Malti

Albania Malta

Ukupan broj muzeja 12 38

Ukupan broj muzeja predstavljanih na sluzbenim | 1 (8,33 %) 29 (76,32 %)
internetskim stranicama

Ukupan broj muzeja Ciji se proizvodi mogu kupiti | O (0 %) 16 (42,11 %)
online

Izvor: Izrada autora.

Rezultati istraZivanja ukazuju da je Malta daleko naprednija od Albanije u predstavljanju i
prodaji vlastitih muzeja javnosti online putem. Albanija je tek u zaCetku usvajanja internet
marketinske koncepcije za ovaj vid turistiCkih atrakcija. Za visoku stopu predstavljanja putem
internetskih stranica i usvojenosti e-trgovine u slu€aju Malte, najzasluznija je internetska

stranica www.heritagemalta.org koja djeluje kao sluzbena internetska stranica ¢ak petnaest

muzeja. Putem iste, ulaznice se ne prodaju pojedinacno ve¢ skupno u razli¢itim kombinacijama
(npr. po pojedinim otocima), sve dakako online. Kad bi sve te muzeje koji su skupno
predstavljeni kodirali kao ,0,5 (s obzirom da nemaju vlastitu internetsku stranicu te nije
moguce kupiti samo njihov, pojedinacni proizvod), stopa penetracije internetskih stranica

iznosila bi 56,58 %, dok bi primjena online booking sustava bila 22,37 %.

Postavljanu hipotezu da ¢e primjena internetskih stranica i online prodaje na istima u populaciji
muzeja u Albaniji i na Malti biti niza od 50 % mogucée je tek veéim djelom potvrditi: naime,
odstupanje se biljeZi u slu€aju internetskih stranica muzeja na Malti, gdje preko 76 % istih ima

svoje prisustvo online.

U slu€aju kada institucije u kulturi prodaju samo ulaznice tijekom radnog vremena, tada je
koristenje nekog od servisa web-shopa dovoljno rieSenje. No, valja imati na umu da isto nije
idealno rjeSenje u situacijama kada ustanove u kulturi bilieZze veliku posjecenost. Tada bi
trebalo izdavati ulaznicu na kojoj je navedeno to¢no vrijeme ulaska u ustanovu kulture, sto je
moguce isplanirati uzevsi u obzir prosje€an boravak posjetitelja u ustanovi kulture. Stoga,
trebalo bi primijeniti neki od rezervacijskih sustava u turizmu, kao $to je to primjerice sustav u

restoraterstvu.
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5. Zakljuéak

Bitne odlike interneta su brzina odaSiljanja i primanja poruke, relativno duza trajnost i
mogucnost da poruka bude dostupna 24 sata na dan, $to je doprinijelo snizavanju troSkova
promocije i unapredenju razmjene informacija. Mogucnost predstavljanja vlastite ponude
putem interneta doprinosi smanjenju troskova fizickog prisustva i troSkova posrednika. TroSak
izrade jednostavne internetske stranice (bez mogucnosti kupovine odnosno rezervacijskog
sustava) relativno je nizak. Automatizacija procesa kupovine ujedno znaci manje troSkova

ljudskih resursa i njihove obuke.

Provedeno istrazivanje ukazuje da promatrani muzeji u Albaniji primjenjuju internetske stranice
u nedovoljnoj mjeri, a online prodaju uop¢e ne nude, dok na Malti viSe od % muzeja odrzava
ne samo svoje prisustvo nego Cak 42 % muzeja nudi kompleksne internetske stranice koje
omogucuju online transakcije. Preporu¢a se primjena e-rezervacijskih sustava, umjesto
opcenitih web-shopova za ne-turisticke proizvode, $to omoguéava ustanovama u kulturi da

efikasno upravljaju posjetiteljima.

Ograni€enje istrazivanja je jednokratnost i limitirani geografski doseg, stoga bi tu pojavu
trebalo Sire, ali i detaljnije istraziti. Naime istrazivanje se odnosi iskljuéivo na postojanje
internetskih stranica i online prodaje, a ne na njihovu izvedbu i kvalitetu. Primjena ICT-a je
nuznost danas$njice, no strategija primjene je presudnija za uspjeh u digitalnom svijetu
(Christian 2001, Strassmann 1998). Buduca istraZivanja mogla bi istraZiti ponadanje potro3aca
u poslijekupovnoj fazi, njihov stupanj zadovoljstva procesom kupovine i zadovoljstvo samom
posjetom muzeju s obzirom da je navedeno za ovaj medij iznimno vazna komponenta
kupovnog pona$anja turista koji sve viSe dijele svoja iskustva s drugim korisnicima u vidu
online recenzija i komunikaciji na drustvenim medijima. Nadalje, zanimljivo bi bilo prouciti na
koji nacin one institucije koje imaju vlastitu bazu korisnika, odrzavaju odnose sa svojim

kupcima.

Internet svoju primjenu nalazi u svim fazama kupovnoga procesa, no on je tek je jedan
komunikacijski kanal koji je u suzivotu s ostalima te ga valja uklopiti u cjelokupnu marketinsku

strategiju.
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RAZVOJ VODSTVA | MENADZERSKIH SPOSOSBNOSTI U
UPRAVLJANJU KULTURNOM BASTINOM

Izv.prof. dr. sc. Morena Paulisi¢

Uvod

U suvremenoj teoriji vodenja i pritisku stalnih promjena aspekt vodstva i nuznih menadzerskih
sposobnosti postaje sve teze jednoznacno definirati. Vodenje i menadzerske sposobnosti su
teme za koje se moze reci da su opsezne, zahtjevne i Cesto teSko razumljive. Jedan od razloga
za to je i izazov promjenjivoga okruzenja koje se moze definirati kao ,stalno nove realnosti®
koje treba ukljuéiti u primjerenom aspektu razvoja vodenja i menadzerskih sposobnosti, u
zavisnosti o specificnosti industrije u kojoj djeluje. Interes razvoja u ovom kontekstu, lezi u
ideji stvaranja uvjeta za odrzivo upravljanje kulturnom bastinom na zadovoljstvo svih
zainteresiranih strana i buduc¢ih generacija. Kako Europa za svoje gradane danas Zeli razviti
nove mogucnosti za kulturni i drustveni razvoj i ekonomski rast, strateski pristup bastini
zahtjeva sveobuhvatni pristup vodstvu utemeljen na novim spoznajama liderstva. U osnovi
menadZeri koordiniraju rad organizacije (institucije, poduzeca) stoga je njihova uloga iznimno
znacajna, snose odgovornost odlucivanja, ali i pripremaju se za dono$enje odluka, rade na
osiguranju formuliranja i implementacije strategija, usmjeravaju organizacije, kreiraju i
usmjeravaju mo¢, autoritet i odgovornosti organizacije, ali i kreiraju uvjete za danas sve vaznije
umrezavanje organizacije. Naravno na vodenje organizacije poseban utjecaj ima priroda i
orijentacija organizacije, ali i njeni resursi, kako oni postojeci tako i oni potencijalni koji
uspjesnim vodenjem i menadzerskim sposobnostima osiguravaju odrzivost i konkurentnost

organizacije na trzistu.
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1.  Opé¢i okvir vodenja: razumijevanje turizma, kulture (kulturnoga turizma) i

zajednice

Turizam posljednjih godina prati se kao najvecii jedan od najdinamicnijih ekonomskih sektora,
ali i kao transcendentalni drustveni fenomen modernog doba koji istodobno izaziva poStovanje
i strah; zelju i otpor prema turistima (i/ili turistickim projektima), stalno povec¢anje kompleksnosti

odnosa na turistiCkom trziStu, ali i konkurentnosti istih i dr.

Dodatnu tezinu vodenja i odlu€ivanja u turizmu postavljaju stalne tehnoloSke inovacije i
mogucnosti, koje uzrokuju promjene u ponasanjima potro$aca kao posljedica istih. Turizam
danas, vise nego u proslosti, ima ulogu da ne ,propisuje“ stvaranje bastine i modele

vrednovanja, ve¢ postaje su-kreator bastine (Gravari i Barbas 2014: 2).

Kultura postaje sastavni dio turizma. Vazno je razumijeti kulturu jer je ona krhka, podlozna
greSkama te zahtjeva prihvaéanje rizika, razumijevanje posljedica i stalno ucenje i
prilagodavanje promjenjivim vrijednostima i zahtjevima okoline. Suradnja s turistiCkim
sektorom Cini se idealnom za promidzbu kulture jer se turistiCki trzidni interes usmjerio na
kulturne resurse, bili oni materijalni ili nematerijalni, a to je promijenilo ne samo nacin
privredivanja u kulturi ve¢ i koncept ,kulturne ustanove®: ona vise nije pasivan kulturni resurs,
veC pocinje aktivnho sudjelovati na konkurentnome kulturnom trZistu, mijenja ne samo nacin
privredivanja vec i strukturnu organizaciju rada, uvodi aktivniju promidzbu, kreira nove kulturne
proizvode te postaje ekonomska kategorija (Jelin€i¢ 2008: 23). Upravo kulturni turizam pociva
na razvoju kreiranja novih druStveno-ekonomskih moguénosti, osiguravajuc¢i odrzive i
odgovorne modalitete za razvoj turizma na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini. OdrZivi

razvoj kulturnoga turizma (UNWTO 2016:1) pocCiva na potrebama da se:

- Promice postovanje za kulturne i etiCke vrijednosti zajednice domacina u razvojnim
turistiCkim programima utemeljenim na njihovim opipljivim i neopipljivim vrijednostima
imovine kulturne bastine osnazujuci interkulturnu razmjenu s posjetiteljima, a ujedno
povecavajuci kvalitetu Zivota lokalne zajednice domadina.

- Osnazuju lokalne zajednice domacina da zastite, saCuvaju, prezentiraju i izraze na
suvremeni nacin jedinstvenost njihove opipljive i neopipljive kulturne bastine u

kontekstu turizma kroz vecu svijest, ponos i osjecaj za identitet.
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- Pronadu jo$ odrZiviji modeli razvoja raznolikih kulturno-turistickih proizvoda koji
identificiraju ranjivost i ograniCenja ali i istraZuje nove i inovativne pristupe turistickih
tokova bastine, odrzavajuci njihov integritet i efektivno komunicirati njihove vrijednosti,

kao i ukljucenost cjelokupnog turistickog lanca dobave.

Razmatrajuci reCeno znacajnu vrijednost donosi mjesto (lokalitet, mjesto dogadaja i sl.), ali i
educiranost menadzmenta i organizacije koja upravlja bastinom da na suvremen, odrziv i
jedinstven nacin vode povjerenu im bastinu. Naime namece se stalna potreba razumijevanja

koncepta i realnoga odnosa interakcije turizma, kulture i zajednice.

Kako je 2018. godina bila proglaSena Europskom godinom kulturne bastine, tim povodom
postavljeni su novi zahtjevi za razvoj bastine, i to: pitanje nasljeda, mjere pracenja uspjeSnosti

vrednovanja i aktivnosti odrzavanja dogadanja vezanih za istu?

Koristenje bastine donosi sa sobom i odgovornost vodenja kako bi se postigla dinamic¢nost
lokaliteta s fokusom na kulturnu bastinu, ali i strukturne, usluzne i pridruzene sadrzaje. Sama
materijalna bastina kao nositelj teme za stvaranje proizvoda, nije potpuna bez razumijevanja
nematerijalnog aspekta bastine poput razumijevanja kulture Zivljenja na lokalitetu, postizanje
interesantnoga pristupa estetskih vrijednosti lokaliteta, prikazu artifakata, osmisljenim
primjerenim edukativnim sadrzajima povijesne ili znanstvene vrijednosti, tkanja drustvene
vrijednosti prostora, rijetkost, reprezentativnost lokaliteta, evokativnosti (legende, mitovi i

price), zadovoljavanje specijalne svrhe, u kona¢nosti potencijala za stvaranje atrakcija.

Evaluacija potencijalnoga uspjeha resursa (arheoloSkoga lokaliteta i sl.) moze se iskazati

sinergijom elemenata koji obuhvacaju:

Kvalitetu. Percepcija potrosata o mjeri do koje su njegova / njezina ocCekivanja tijekom

iskustva s proizvodom.

Autenti€nost. U smislu priblizavanja oc&ekivanjima suvremenog turista posjetitelja

predstavljaju nepoznanicu, ali u interpretativnom smislu njihovo definiranje vrlo je zna¢ajno.

Jedinstvenost. Zadrzavanje lokalnog identiteta, specificnosti i jedinstvenosti svakodnevnoga

Zivota i dogadanja na lokalitetu osigurava autenti¢nost.

Kompoziciju. Razumijevanje ciljnog trziSta u kombinaciji iskustva i emocija postaje danas

kompozicija uspjeha.
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2. Objekt vodenja: bastina

Bastina (kulturna i prirodna) ljudi i mjesta pronalazi sve znalajnije mijesto u turistiCkim
destinacijama i sve je veci izazov za destinacijski menadzment. Jedinstvenost se destinacije
moze ,isprofilirati upravo bastinom naravno uzimajuci u obzir utjecaj na lokalno stanovnistvo

u najSirem smislu rijeci.

Slika 1. Odrzivi destinacijski menadzment — konceptualni dijagram
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SredisSnje pitanje bastine je kako koristiti nezamjenjive resurse danas i saCuvati ih za buduce
generacije u brzo-promjenjivom svijetu (Walker 2016: 65). Glavni problem oCuvanja bastine je
taj da se obim turizma moze, ako se razvojem turizma ne upravlja na odgovarajuci nacin,
sukobiti i pobijediti nad oCuvanjem turistiCki vrijedne bastine. Bastina je povecano pod
utjecajem razli€itih prijetnji, prirodnih ali i onih uzrokovanih djelovanjem Covjeka, a lokalni
prioriteti i sposobnost lokalne zajednice, drugim rije€ima lokalne okolnosti determiniraju Sto

lokalnoj destinaciji treba, $to moze uciniti, koliko da se prati trendove i sl.

Zasigurno je nuzno preispitati okvir za razvoj vodenja i potrebnih sposobnosti menadzZera jer

su vodenje i menadZerske sposobnosti esto ,razlozi“ buduéega uspjeha odnosno neuspjeha.

2.1. Upraviljanje kulturnom bastinom

U praksi su poznati razli¢ite tipove destinacija, a destinacije su ¢esto povezane s odredenim
dominantnim proizvodom ¢ime pozicioniramo destinaciju kao pr. destinacija bastine i kulture.
Stoga upravljanje kulturnom bastinom postaje jo$ veéi izazov. Samo upravljanje danas trazi
usmjerenje na: vrijednosti; povijesno okruZenje u mijeni; inkluzivni (participativni) pristup

upravljanju, inovativnost i kreativnost fe odrzZivost.

Tablica 1. Pregled sve vecih zahtjeva postavljenih pred menadZzmenta bastine

Visestruki ciljevi koji karakteriziraju Sire obveze menadZmenta bastine
rastuéu ulogu kulturne bastine: rezultiraju:
1) Konzerviranje zajednicke proslosti 1) Promoviranje kulture razli€itosti
kroz konvencionalne pristupe 2) Zastitom prirodnog okruzenja
(stvari koje moramo uciniti za (posebice ekosustava oko
dobra) kulturnog lokaliteta)
2) Kulturna dobra odrzavaju znacajnu 3) Zastiti manje opipljive imovine
drustvenu i ekonomsku funkciju unutar svojstava ( zajednice,
3) Kulturna dobra odrzavaju jaku kulture i znanja)
vezu sa zajednicom i doprinose 4) Pruzanje vitalnosti zajednici
drustvu 5) Dopustajuci kontinuiranu
4) UspjeSan menadzment rezultira kompatibilno koridtenje zemilje i
oCuvanjem dodatnih opipljivih i ekonomskih aktivnosti
neopipljivih izrazaja

Izvor: Wijesuriya et al. 2013: 15.
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Sustav upravljanja dobrima oblikuju razli¢ita glediSta na kulturu raspolozivi resursi i drugi
Cimbenici, sustav se mora redovito revidirati i unaprjedivati u skladu s promjenama na dobrima
u njihovom okruzenju i u samom sustavu upravljanja (UNESCO 2016: 21). Samo upravljanje
bastinom je kompleksna aktivnost, a potrebe prilagodavanja prikladnih menadZerskih pristupa
u upravljanju su stalne zbog razli€itih utjecaja na bastinu. UspjeSan menadZment identificira,
zastiéuje, konzervira, prezentira i prenosi na buduce generacije bastine temeljene na
izvanrednim univerzalnim vrijednostima (engl. Outstanding Universal Value) (Wijesuriya et al.
2013: 7). Sam rezultat menadzmenta bastine razmatra se kao pitanje skrbniStva i tutorstva
(Wijesuriya et al. 2013: 14).

Slika 2. Neki primjeri starih i novih problema menadzmenta bastine
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Izvor: Wijesuriya et al. 2013:15.
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Elementi sustava upravljanja Svjetskom bastinom ( UNESCO 2013: 45-55) nacelno su

primjenjivi na sva kulturna dobra i obuhvacaju:

1) tri elementa: zakonodavni okvir, institucionalni okvir i resursi
2) tri procesa: planiranje, provedba i nadzor

3) tri rezultata: ostvareni ciljevi, rezultati i unaprjedenje sustava.

Temeljni problem postaje provedba planova, a jedan od preduvjeta provedbe je postojanje i
djelovanje jasno definirane upravljatke strukture i mehanizma upravljanja (Centar za
konzervaciju i arheologiju Crne Gore 2016: 79). Odgovorno upravljanje posebno je usmjereno
na pokazatelje koje se prate provodenjem sustavne kontrole. Prema Pedersen-u (2002: 59)
pokazatelji su u stalnom razvoju u odnosu na uocCena problematicha podrucja, a mogu

obuhvatiti:

- gubitak povrsinskih artefakata

- aktivnu eroziju arheoloskih nalazista

- krade sa arheoloskih nalazista

- vizualno nametanje suvremenim ili nekompatibilnim dodacima elementu krajolika
- broj posijetitelja na lokalitetu mjese€no, po danu ili satu

- broj grafita

- zadovoljstvo posjetitelja.

Menadzment bastine karakterizira nacin na koji lideri prepoznaju i koriste kolektivho pamcenje
organizacija — ispriCane price, koriStene rijeci i njihova uobiCajena znacenja predstavljaju
resurs koji menadzZzmentu pomaze u provedbi strategija i taktika koje oblikuju buducnost. (The
History Factory 2009: 2) Za lidere takvih organizacija istrazivanje buducih razvojnih potencijala

uklju€uje integriranje i upravljanje trima vizijama: bastine, strategije i budu¢nosti (slika 3).
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Slika 3. Tri vizije voda

BASTINA

Kulturna bastina u turistickoj destinaciji -

Tri vizije voda

Tko smo. Kako mislimo i ¢inimo.

Kako nas pomaknuti.

STRATEGIJA
Sto trebamo udiniti i kako
¢emo to uciniti.

Izvor: The History Factory 2009: 6.

BUDUCNOST

vrednovanije i odrzivi menadzment

Gdje trebamo biti, kada i zasto.

Upravljanje bastinom nosi vaznu odgovornost i fokusu je interesa zainteresiranih dionika i

lokalne zajednice koja ju ,dozivljava kao svoju“ §to otezava proces usmjeravanja buducnosti i

stvaranja nove povijesti (slika 4).

Slika 4. Vodenje i bastina

POVIJEST

Sveobuhvatni zapisi voda,
akcija, neakcija, odluka,
dogadanja i rezultata.

STVARANJE POVIJESTI
S ¢vrstim osjecajem za
povijest i bastinu, snazni
vode pokusavaju stvarati
povijest i s namjerom
odabiru bastinu za
unapredenje.

Izvor: The History Factory 2009: 7.

Vodstvo i bastina
Povijest Bastina
Stvaranje Menadzement
povijesti bastine

BASTINA

Ono sto organizacije
svjesno i nesvjesno
zele ocuvati: uvjerenja,
ponasanja i njihove
podupirajuce price.

MENADZEMENT
BASTINE

Koristiti bastinu kao
pomoc za upravljanje
prioritetnim ciljevima,
pocevsi od buducnosti i
vracajuci se unazad.
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2.2. Specifiénosti upravijanja bastinom

Bastina je danas klju¢na komponenta doprinosa atraktivnosti Europe kao destinacije, ali i
njezinih pojedinih regija i podrucja. Razvijanjem kulturnih kreativnih podrucja i priviacenjem
talenata i poslovnog okruZenja povecava se regionalna konkurentnost kako Europe tako i

lokalnog podrucja stoga isto postaje temelj vodenja i upravljanja kulturnom bastinom.

Kulturna bastina je dio procesa drustva, razvojnih aktivnosti i ne moze se promatrati izolirano
od drustvenih promjena koje se dogadaju, ili odvojeno od pitanja koja su vazna za zajednicu.
Posebno vaznu ulogu igraju drustveni i kulturni ¢imbenici. Kulturna bastina Cesto vapi za
obnovom kako vizualnom tako i razvojnom da postane prepoznatljiv ¢imbenik lokalnog
podruéja, nova ,dimenzija“ destinacije, jedinstveni ambijent i duh mjesta, kreator autentiChog
iskustva za Sto je nuzno poticanje uklju€ivanja drustvenih grupa, poduzetnika u kulturi i
kreativnih ,start — up poduzeca“, kao i educiranje postojeé¢ih poduzetnika o oc€ekivanjima
danas$njih turista. Bastina tako za destinaciju postaje snaga i vrijednost destinacije - kreator
novih poslova i zaposlenja, izvor inovacija, generator prihoda, potencijalni izvor investiranja,
poboljSava kvalitetu Zivota i stvara novu ambijentalnu vrijednost. Rezimirano, istie se
znacajan interes lokalne zajednice stoga se postavljaju novi zahtjevi u vodenju destinaciju.
Sustav bastine danas je okarakteriziran ,transakcionalnod¢u® i ,performativnodéu” (Gravari i
Barbas 2014).

Bastina je postala akter i tema (pitanje) suvremenih drustvenih promjena (Gravari i Barbas,
2014). IstiCe nekoliko ¢imbenika vaznih za vrednovanje: drustveni, ekonomski i kulturni) a
nastavno se identificira i nuznost novog nacina utjecanja na modifikacije i vodenje bastine
(Gravari i Barbas 2014).

Globalizacija ne samo da dovodi nacionalnu bastinu na svjetsku scenu, vec€ i
osvjeScuje percepciju vaznosti sudjelovanja u njezinoj ,drustvenoj proizvodnji“ (engl. social
production) (vrijednosti su utvrdene prema medunarodnim normama; uloga medunarodnog

turizma u drustvenoj proizvodniji bastine).

Drustvene promjene karakterizirane su trendovima koji su u konfliktu s bastinom.
Starenje populacije Zapada, vodi do inter-generacijskog jaza u pristupu i koncepciji bastine,

pa se postavlja pitanje doprinosa pojedinih ,praksi oCuvanja bastine®.
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Nadalje, ,hibridizacija“ zivotnoga stila i praksi (hipermobilnost, multiteritorijalnost, urbanizacija,
multi-nuklearne obitelji, zamagljivanje spolova; viSestruke asocijativne i drustvene veze;

videstruke kulturne pripadnosti) koji karakteriziraju suvremeni Zivot.

Okolisni i s klimom povezani rizici oboje ,objektivni® i reflektivni fenomeni, mijenjaju se
odnosi prema bastini i njenim modelima menadzmenta. Paradigma odrzivosti postaje primarni
pristup bastini, vodi novoj dominaciji etike nad estetikom; i doprinosi ,promjeni“ pristupa
naslijedu u generalnu brigu o Zivotnoj okolini. Nastaju nove forme individualizacije, pod
znacajnim utjecajem digitalizacije i posljedicama iste — kroz stvaranje virtualne stvarnosti,

virtualnih zajednica, virtualnih doZivljaja i sl.

Mikro i makro ekonomske promjene karakterizirane kapitalistiCkim drustvenim uredenjem i

potroSackim drustvom ,troSeci viSe i brze* proizvode ,otpad” mnogo viSe negoli u proslosti.

Ekonomija znanja mijenja odnose vezane uz objekt i materijalni svijet, re-kreirajuci ih u
virtualnu formu. Takoder digitalna tehnologija omogucéava druge razine ucenja, dozivljaja,
primjenom napredne tehnologije poput virtualne realnosti, stvarajuci nove dimenzije dozivljaja

koristenjem tehnologije.

Nova nacionalna i medunarodna regulativa bastine — izniman uspjeh UNESCO-ve
Svjetske konferencije o bastini 1972. godine pomogao je razvoju koncepta bastine u svijetu.

Promjene su nastale kao rezultat prostorno — vremenskih dogadaja i ljudskoga ponasanja

Interdisciplinarnost se javila iz potrebe povezivanja razli€itih drustvenih procesa kao $to je
razvoj, teritorijaliziranje i metopoliziranje, promjene promatranja ,bastine iz nekad“ jasno

definiranog sektora u fenomen koji obuhvacéa sva podrudja drustvene aktivnosti.

Uzimajuéi u obzir ove aspekte vodenje bastine iziskuje koordiniranje aktivnosti s razli€itim
dionicima iz okruZenja , a problem postaje brzina ukljucivanja, provedbe inicijative i sl. Za
upravljacke strukture od iznimnog je znacaja i ekonomski pogled na bastinu koji obuhvaca
materijalnu i nematerijalnu razinu u ovisnosti od materijalnoga i nematerijalnoga kulturnog
kapitala, a stremi razumijevanju tokova ekonomskih i ,usluga u kulturi“ te posebice nove

kulturne i ekonomske proizvodnje (kreativne industrije i kulturnoga turizma), slika 5.
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Slika 5. Ekonomski pogled na kulturnu bastinu

Tokovi ekonomskih i kulturnih
usluga

Proizvodnja bastine:
- konzervacija i oCuvanje

Materijalni i nematerijalni graditeljske bastine,
kulturni kapital - odrZavanje bastine,
- odrzavanje i otkrivanje
— tradicionalnih tehnika gradnje,
Materijalna i nematerijalna - kreiranje arhiva i baza
kulturna bastina podataka...

Nova kulturna i ekonomska
proizvodnja (design, prostorne
aktivnosti, nova znanja):

- kreativne industrije

- kulturni turizam

Izvor: Mrak 2013: 7.

Usporedba specifi¢nosti kulturnoga i ekonomskoga pristupa valorizaciji bastine pokazuje da
nije jednoznacna, jer kulturni pristup polazi od bastine: od konzervacije prema proizvodniji i
difuziji proizvoda te valorizaciji i upravljanju, dok ekonomski pristup polazi od: valorizacije i
upravljanja prema ciljanoj identifikaciji bastine. Jedna od specifi¢nosti bastine je i $to je u
fokusu i interesu razli€itih dionika s razli€itim pristupima bastini i oCekivanjima krajnjih

rezultata, a djeluju u meduovisnosti.

2.3. Bastina — inicijator u¢enja

Menadzment bastine je ,igra“, kreativan proces koji ovisi o vodi, individui odnosno njegovom
nacinu promisljanja, vrijednostima, viziji i dr. o potencijalnih moguénostima bastine i
hrabrosti za iskorak u realizaciju. U praksi bi to znac€ilo da o vodi ovisi na koji nacin se
pristupa razlicitim segmentima menadzmenta bastine, potiCe li se inovativna korporativna

kultura, hoce li se bastina i na koji nacin povezati s tradicijom ili osloniti na priCanje pri¢a i sl.
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Slika 6. Velika puzla menadzmenta bastine

Velika puzla menadzmenta bastine

AngaZiranost Kontekst Pricanje
zaposlenika prica
SerEnni Misija Mitovi

i rituali

Korporativna Kupnja Institucijska

kultura prj2 memorija

Izvor: The History Factory 2009: 7.

Dijeljenje
vrijednosti

Neformalno
umrezavanje

Tradicija

vrednovanije i odrzivi menadzment

Bastina danas svakako zahtjeva nova znanja, kreativnost, posebice u uredenju muzeja i

galerija, umjetnickih galerija, umjetnosti izvodenja, uredenju vrtova kao estetskog i

dozivljajnog momenta lokaliteta (mjesta) ali i popratnih ugostiteljskih objekata koji stvaraju

dimenziju povezanosti s lokalitetom, dijele i istrazuju proSlost, osiguravaju edukaciju ali i

kreiraju nove kulturne momente i dogadanja.

Razumijevanja primjerice zasto zvuk i

odredena boja mogu potaknuti nova istrazivanja, stvoriti novu ambijentalnu vrijednost

znacajno je za daljnje planiranje novih i vrednovanje postojecih sadrzaja.

Posebna se vaznost posvecuje razumijevanju motiva dolazaka i Zelje za provodenjem

vremena na lokalitetu bastine kroz stvaranje za posjetitelje:

- osje€aja novog znanja, novih inspiracija, nove znatiZelje;

- osjetaja participacije i angazmana (npr. dobrovoljci, studenti arheologije, kulturnih

studija i sl.);

- kreiranje aktivnosti i interesnih proizvoda objedinjenih interesa specifi¢nih grupa (npr.

parovi, Skolska djeca, udruge povjesnicara i sl.);
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- omogucavanije razliCitih istrazivanja;

- usmjerenost na povezivanje tehnologije i povijesti (pr. VR naocale, digitalne igre,
putovanje kroz vremensku dimenziju lokaliteta i sl.);

- izgradivanje samopouzdanja;

- poboljSanje komunikacijskih vjestina (pr. timskog rada, prezentacija, intervjua,
promatranja i sl.);

- stvaranje drustvenog kapitala (pr. lokalitet postaje srediste zajednice za razli€ite grupe
dionika sa sli¢nim interesima (pr. zanimanja za odredeni dio povijesti i sl.);

- mjesta kreiranja novih odnosa pr. novo nastanjenih stanovnika i starosjedioca, kroz

razliite aktivnosti i stvaranje novih vrijednosti lokaliteta.

Slijedom navedenoga upravljanje bastinom postavija zahtjeve za razumijevanje ucenja
posebice u kreiranju novih proizvoda i usluga vezanih uz bastinu. Bastina kao novi objekt
interesa izaziva razli€ite poticaje za u€enje i usvajanje novih vjestina. Bastina prestaje biti
JiziCka vrijednost prostora“ i ulazi u dinamicki aspekt kreiranja znanja. Fokus je na stjecanju
trajnih i upotrebljivih znanja i umije¢a, a ucenje, u ovisnosti o pojedincu i/ili grupi kojoj je

namijenjeno, je usmjereno na:

1. kognitivno (intelektualna sposobnost ili znanje ili miSljenje)
2. afektivno (osjecaji ili odnos ili stav)

3. psiho-motoricko (fiziCke vjestine ili ono §to osoba moze konceptualno smisliti u uraditi).

Kako se radi o razli€itim razinama ucenja, tako primjerice na prvoj razini dosjeéanja
primjerice moguée je prepoznati i ponoviti ono §to se vidjelo, Culo, progitalo... u izvornom
obliku, a da se to nuzno ne razumije. Problem dosjecanja kao razine u€enja je usvajanje bez
razumijevanja, vrlo je ¢esto neupotrebljivo i nema poticaj na samostalno i samoinicijativho
ucenje, kao ni motivaciju za bavljenjem bastinom ( ponovni susret, uklju¢ivanje u aktivnosti

kulturne bastine i sl.).

Druga razina shvaéanja podrazumijeva kreiranje razumljivin informacija, koje se mogu

prepricavati, objasniti, prikazati i omoguciti kreiranje logickih zaklju¢aka, davanja primjera i sl.

Treéa razina je razina primjene $to podrazumijeva poopc¢avanje, moze se primjenjivati unutar

i izvan konteksta na novi nacin, u novoj situaciji i sl.
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Nadalje razina analize kako bi se utvrdili dijelovi cjeline, njihovi medusobni odnosi,
organizacijski principi, uzroci i posljedice, izveli dokazi i zakljuCci i podrzale generalizacije,

uoCili obrasci, prepoznala skrivena znacenje, razlikovale €injenice i donosili zakljuCci.

Razina prosudivanja u smislu prosudbe o kvaliteti osmisljenog doZivljaja, kulturnoga
turistiCkog proizvoda i sl. radi se o prosudbi valjanosti ideje, uoCavanja nekonzistentnost,

vrijednosti, posljedica i sl. uz obrazlozenje.

Nadalje vazno je i usporediti i ponudeni dozivljaj, kulturno turisticki proizvod s sliénima kako
bi saznanja sluZila kao input u proces upravljanja. Te razina stvaranja (sinteze) koridtenje
postoje¢eg znanja i iskustva za stvaranje novog dozivljaja, kulturno turistickog proizvoda,
edukativnog program, i dr. u smislu nepredvidivosti rezultat u€enja koja moze biti izrazito

inovativan i kreativan ali i uobi¢ajen u ovisnosti od osobe koja upravlja i vodi odredeni projekt.

Vaznost ucenja podrazumijeva razumijevanje nacina, razloga i odgovora kako pristupiti
kreiranju interpretativnih pri¢a, open — air izlozba na otvorenom, dinamic¢nih interakcija s
posijetiteljima te kreiranju aktivnosti za specifi¢ne grupe. Isto predstavlja poziv na boravak u
L2ugodnom okruzenju“ bastine te je novi aspekt afirmacije interesa turista i ukljuCuje razvoj

proizvoda namijenjeni posebnim segmentima posijetiteljima te druge aktivnosti.

3. Vodenje — koncept i mudrost

Vodenje u kulturnom sektoru prakticira se kroz dva segmenta: (1) kompetentnost
menadzmenta organizacije koja osigurava pravnu i financijsku odrzivost, upravljanje ljudima
te dobru organizaciju; i danas sve vaznije (2) vodenje u smislu stvaranja novih proizvoda,
projekata. Isti ukazuju na nacin promisljanja, osjecaje i vizionarski pristup bastini posebice
ukljucivanje zahtjeva koji se namecu u vodenju poput stvaranja nove vrijednosti, umrezavanje,

ozivljavanje bastine, inovativni pristup digitalizaciji i tehnologiji i dr.

3.1.  Zahtjevi danaS$njice

Vodenje iziskuje postavljanje prioriteta, pozitivan stav i vjeru u konacan ishod, vizionarski
pristup ciljevima, znanje i mo¢ o utjecaju na druge, razumijevanje uloge i utjecaja situacije ali i
promjene, razvijanje uspjesnog i ucinkovitog tima, holistiCki pristup poslovnim izazovima,
rieSavanje problema donoSenje ,boljih i pravednijih® odluka, samodisciplina i praksa odrzivog

pristupa kao i razvijanje svijesti o stilu vodenja.
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Vodenje je u najuzoj vezi s ovlasti (autoritet) i odgovornosti, iako vodenje u osnovi svog
djelovanja pociva na emocijama (nadahnucéu, osobnoj snazi i osjetljivosti, priznanju/
odobravanju i sl.).

Menadzment se s druge strane, fokusira na radne zadatke koji uklju€uju ljude i resurse poput
vremena, novca, opreme, planiranja, organiziranja, kontrole, koordiniranja, osiguravanja
efikasne kontrole resursa i dono$enja pravih odluka u pravo vrijeme kako bi se rijeSili tekuci

izazovi.

Odnosno menadzment se bavi savladavanjem slozenosti, dok se vodenje bavi savladavanjem

promjena.

Tablica 3. Funkcije menadzmenta i vodenja

Menadzment

Stvara red i konzistentnost

Vodenje

Osigurava promjenu i kretanje

Planiranje i budzetiranje

e Postavljanje agendi ( planova)
e Postavljanje vremenika
e Alociranje resursa

Postavljanje smjera

e Kreiranje vizije
¢ Rasvjetljavanje ,vece slike*
e Postavljanje strategija

Organiziranje i upravljanje ljudima

e Osigurati strukturu
e Osigurati radna mjesta
e Postaviti pravila i procedure

Povezivanje ljudi

e Postavljanje komunikacijskih ciljeva
e Trazenje predanosti
e |zgradnja timova i jedinstva

Kontroliranje i rjeSavanje problema

¢ Razvoj inicijativa
o Generirati kreativna riedenja
e Poduzimati korektivne akcije

Motiviranje i inspiriranje

e Inspirirati i davati energiju
o Ovlascivati podredene
e Zadovoljiti nezadovoljene potrebe

Izvor: Northouse, P. G. ( 2015) Leadership Theory and Practice, 6th Edition, SAGE, str. 12.
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Sagledavanjem menadzerske izvedbe odnosno njenih zahtjeva i okvira Laud, Arevalo i
Johnson (2015: 4) ukazuju na promjenu trazenih sposobnosti menadZera koje su prema Yulk
utemeljena na pona$anju voda: (1) orijentirana zadatku (razja$njavaju planirano, nadgledaju
operacije i rjeSavaju probleme); (2) orijentirana odnosima (potporama, razvoju, prepoznavanju
i osnaZivanju); te (3) orijentirana promjeni (zagovaraju i predvidaju promjene, poti¢u inoviranje,
imaju ulogu facilitatora, usmjeravanja na ucéenje i zajednidtvo). Tako prema istim autorima
mozemo pratiti razliCite modele menadzZerskih sposobnosti te izdvajaju Dubrinov model koji
smatra da su nuzne menadzerske sposobnosti: tehniCke, interpersonalne, konceptualne,

dijagnosticke i politicke vjestine.

lako je jedna od temeljnih razlika izmedu menadzmenta i vodenja u tome Sto vodenje
usmjereno na proces razvoja zajedni¢kih svrha, a menadZment na usmjeravanje na
koordinirane aktivnosti kako bi se posao odradio, u danasnjem kontekstu stalnih promjena
priroda menadzerskih uloga se znacajno promijenila od modela zapovijedanja i kontrole do
danasnjih modela koji naglaSavaju potporu zaposlenicima, treniranje (eng. coaching),
motiviranje i olak8avanje (eng. facilitating) odnosno pribliZila se sposobnostima voda jer se

radi o djelu procesa utjecaja.

Ljudi koji imaju mo¢ mogu utjecati na tuda vjerovanja, stavove i postupke (Northouse 2015:
9). Mo¢ je sposobnost ili moguénost utjecaja, a dobiva se temeljem razli¢itih percepcija
individue (tablica 4).

Tablica 4. Pet temelja moci

Referentna moc¢ Temelj su sljedbenici koji identificiraju i vole svog vodu.

Mo¢ struénosti Ostvaruje se na temelju percepcije sljedbenika o kompetencijama
vode.

Legitimna mo¢ Povezuje se s statusom ili formalnim autoritetom temeljem
pozicije.

Mo¢ nagrade Izvedena je iz moguénosti osiguranja nagrade.

Mo¢ prisile Izvedena je iz moguénosti penaliziranja ili kaznjavanja drugih.

Izvor: Northouse, P. G. ( 2015) Leadership Theory and Practice, 6th Edition, SAGE, str. 12.
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Od navedenih vrsta moci, moé pozicije smatra se legitimna mo¢, mo¢ nagrade i moc prisile

dok referentnu mo¢ i mo¢ struénosti promatramo kao osobnu moc.

Osim navedenih karakteristika vodenja vazno je utvrditi da su predvidanja Nicholson i Nairn
(2006: 5) o tranziciji profila vodenja se obistinila. Danas na pragu 2020 se trazi stru¢ni voda
(engl. expert leadership) koji ima izrazito razvijene vjestine komuniciranja i suradnje, vjestina

timskog rada, ekspertizu u industriji ili temi/subjektu.

Prema istom izvoru razvojne potrebe izvrSne vlasti 2020. godine traze ,Promjenu razmisljanja“

(engl. The Changing Mindset) u kontekstu razvojnih potreba izvrSne vlasti to znadi:

razumijevanje, povezivanje i balansiranje potreba dionika
vodenje timova

razvijanje i odrzavanje osobne stru¢nosti

Qo oo

bogatstvo / rad i zivotni izbori.

Slika 7. Tranzicija profila vodenja

Tranzicija vodstva

Voda
strucnjak

Opca razina
vjestina

aposljavanje
kroz industrije

[ 1950 19 2000 2005 2020 >
» Duboko » Opce menadzerske + Izvrsna komunika-
poznavanje vjestine, radije cija i kolegijalne me-
poslovanja negoli uska specija- nadzerske vjestine

+ [zvrsna strucnost u
poznavanju indu-
strije ili teme

» Karijera u jed-
noj kompaniji. » Kretanje izmedu
kompanija i indu-

|
]
|
!
i
1
i
lizacija i
|
I
|
strija :

I

e s

+ Ima znaéajnu ulogu
u vaznom periodu
kompanije

Izvor: Nicholson, Nairn, 2006: 6.
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Organizacije pod utjecajem promjena zaposljavaju i nagraduju individualne stru¢njake, a u isto
vrijeme sinergija mogucnosti zahtjeva jaku unutarnju arhitekturu organizacija i suradnju.
Navedeno organizacijama postavlja novu dilemu kako uspostaviti jaku, kohezivnu i
motivacijsku kulturu i istovremeno razvijati nove kompetencije fleksibilnosti i brzine
(Thompson, Martin 2010: 147).

Vodenje se usko nadovezuje na razumijevanje promjene na trzistu radne snage koja je
visokoobrazovana, vjesta te stoga treba manje usmjeravanja, $to mijenja koncept izvrSne vlasti
menadzmenta gdje viSe nije dovoljno koordinirati i postavljati ciljeve, ve¢ se od iste trazi
strucnost, poznavanje teme i iskustvo. Percy (2019) navodi vazne vjeStine koje menadzeri
moraju razviti u 2019., a to su: znatizelja, sposobnost stalnog ucenja, cijenjenje svojih

zaposlenika, spremnost na ovla$civanje i praktiCna perspektiva.
Menadzment bastine se danas suocava s pitanjima kao $to su:

- Tenzija izmedu potreba zastite lokaliteta i pritiska da se osigura pristup javnosti.

- Pritisak zbog skromnih sredstava za oCuvanje koja se preusmjeravaju ka upravljaju u
turizmu.

- Procjena utjecaja turizma na mjesto i strah od utjecaja koje je teSko predvidjeti.

- Osjetljivost na informacije o lokaciji, smjeru bastine koji javnim pristupom moze biti
nepozeljan.

- Efekti povecanja broja posijetitelja na okolidno podrucje; divlje Zivotinje i vegetaciju.

- lzraCune kapaciteta nosivosti podrucja koji moze podnijeti odredeni broj posjetitelja.

- Kumulativni efekt turistickog djelovanja kroz vrijeme (pogled u buducénost, odrzivost).

- Potreba izgradnje objekata za posjetitelje.

- Strah od gubitka kontrole pri interpretaciji sadrzaja, neosjetljivost te manipulacije
identiteta lokaliteta.

- Razumijevanje efekta i utjecaja volontera i sponzora na menadZment lokaliteta.

- Kulturno i intelektualno vlasnistvo u turizmu poput postivanja osjetljivih informacija,

kopiranja i upotrebe autorskih fotografija u marketingu i promociji i sl.

Vodenje bastine zahtjeva razvoj standarda i odrednica za politiCke sudionike i druge
zainteresirane strane u odrzivom razvoju kulturne bastine. Menadzment bastine mora

uloziti napor kako bi osigurao promjene i nove zahtjeve koje se pred njih namecu.
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U tablici 5 predstavljaju se moguce prepreke u promjenama te znacaj uloge vode u upravljanju

kulturnom bastinom.

Tablica 5. Prepreke u promjena i uloga vode u upravljanju kulturnom bastinom

Prepreke u promjenama

Uloga vode

Otpor zaposlenika

Utjecati na odnose u timu i pokazati brigu na
individualnom nivou za svakog pojedinca.

Traziti povratne informacije, stvarati iskrene i
otvorene odnose.

Prekid komunikacije

Kontinuirano i konzistentno komunicirati kljuéne
informacije sa zaposlenicima, ¢lanovima timova i
zainteresiranim dionicima.

Postaviti strategiju komuniciranja.

Ukljuciti klju¢ne dionike u proces komunikacije.

Fluktuacija osoblja

Uklju€enost zaposlenika kao ¢lanova tima u svaku
inicijativu  (osiguravanje participacije i osjec¢aja
»vlasnistva nad dogadajima®“).

Mentoriranje, coaching i obogaéivanje uloga
zaposlenika.

Izvor: Ryerson University ( 2011) Change Management Leadership Guide: 7.

Medutim smatra se da neucinkoviti lideri promjene namecu, a sustavski lideri posveceni su

stvaranju uvjeta koji poti€u/podrzavaju/omogucuju nastajanje i odrzavanje promjena (Senge et

al. 2018: 122).

3.2.  Vodenje kreativnih i u¢enju usmjerenih organizacija

Vodenije je funkcija menadzmenta diji se doprinos temelji prvenstveno na uspostavljanju vizije,

svrstavanju pojedinacnih ciljeva u funkciju organizacijskih, te na poticanju pozitivnih promjena

u poslovanju. Vizija je temeljno obiljezje koje definira vodenje, a oznaCava predosjecanje

prilika i prijetnji u okruzenju, odredivanje strateSkog smjera i nadahnjivanje drugih da gledaju

dalje od trenutacne prakse (Ibarra 2018: 41).
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Vode stvaraju razliku. Vode (Ibarra 2018: 37):

- grade ,mostove* prema razli¢itim ljudima i skupinama
- zamiSljaju nove mogucénosti
- ukljuCuju ljude u postupak promjene i

- utjelovljuju promjene.

Liderstvo (Wheatley 2018: 14) se danas pod utjecajem novoga svjetonazora propituje u
kontekstu odnosa. Danas ozbiljno i iskreno razgovaramo o fluidnim organskim strukturama te
o potpuno integriranim organizacijama koje nemaju klasi¢nih granica u odnosu na okruzenje.
Organizacije pocCinjemo sagledavati kao ,cjelovite sustave“, kao ,sustave koji uce®, ili
Lorganske sustave®, a u ljudima pocinjemo primjeéivati kapacitete za samoorganizaciju. Rije¢
je o pionirskim koracima koji signaliziraju rastu¢e razumijevanje sustinske prirode promjena u
danasnjem drustvu. Odnosno kada bi promijenili prevladavajuéi svjetonazor i organizacije
sagledali kao ,Zive sustave“ istoga kapaciteta prilagodbe i rasta na koji nailazimo u Zivuéem
svijetu — lako bismo prevladali o¢aj prouzro¢en &estim promjenama, kaosom i informacijskim

preopterecenjem. (Wheatley 2018: 15).

Vodstvo takoder mora razumjeti da se mora osloboditi tereta operativnih detalja koji mu ne
ostavljaju vremena za razmi$ljanje o vaznim strateskim pitanjima. Vode (strateski lideri)
upotrebljavaju razliCite obrasce ponaSanja i stilove menadzZmenta, ali i imaju razliCite

sposobnosti i vjestine koje su rezultat njihovih interesa, vlastitih dozivljaja, u€enja, i dr.

Tablica 6. Cetiri tranzicije razvoja vodstva

Trenutni fokus

Buduéi fokus

,STO" od razvoja?

,STO" i ,KAKO* u smislu razvoja?

Horizontalni razvoj.

Horizontalni i vertikalni razvoj.

Kompanije za obuc€avanje/razvoj
resursa, samo razvoj.

ljudskih | Svaka osoba se razvija i utje€e na razvoj.

Vodstvo se pronalazi u
menadzerima.

pojedinim | Kolektivho vodstvo se Siri kroz mrezu.

Izvor: Petrie (2011), Future Trend in Leadership Development: A White Paper: 14,
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Kao zahtijevane vjeStine vodenja (Walker 2014: 504) isticu se: hrabrost, odlucnost,
pouzdanost, izdrZljivost, entuzijazam, inicijativa, nesebicnost, integritet, rasudivanje,
pravednost, znanje, lojalnost i taktika. Osim navedenih vjestina, identificirane su i sljedece

prakse zajednicke liderima:

- lzazivanje procesa. Biti aktivan, ne pasivan, traziti mogucnosti, eksperimentirati i
riskirati.

- Inspirirani zajednickom vizijom. Kreirati viziju, promisljanje buducnosti, pridobivanje
drugih.

- Omoguéiti drugima da djeluju. Ne djelovati sam, poticati suradnju, osnaZivati
suradnike.

- Oblikovati put stvaranja. Planirati, dati primjere, stremiti malim uspjesima.

- Ohrabrivati. Dijeliti strast, prepoznati doprinos individua, slaviti dostignuca.

Kako se pred vode postavljaju razli€iti zahtjevi, voda ima zadatak balansa izmedu usmjerenja

na ostvarivanje rezultata i postizanje uspjeha te uspostavljanja odnosa.
Fisher kaZe dase vodenje ( engl. leadership) moze isCitati iz same rijeci (Walker 2014: 508):

L — Loyalty. Lojalnost koja se ocituje u kvadrantu lojalnosti: lojalnost organizaciji i hjezinoj

misiji, nadredenima, podredenima i samome sebi.

E — Exellence. Izvrsnost je vrijednost, ne cilj. Radi se o teznji izvrsnosti i uspjehu. Izvrsnost je
osobna mjera u procjenjivanju to i kako €inimo; uspjeh je vanjska percepcija kako nas vide

drugi.

A — Assertivness. Asertivnost posjeduju vode u vidu mentalne i fiziCke siline kojom zadrzavaju
kontrolu, daju naloge, preuzimaju odgovornost i fokusiraju se na ciljeve. Vode ne sumnjaju u
sebe, buduéi da su zadovoljni sami sa sobom, da je ono 5to rade ispravno i da daje snagu za

djelovanije.

D - Dedication. Predanost voda misljenjem, djelom i duhom organizaciji i postignuéima
orijentirani su akciji, nisu pasivni i preferiraju svrsishodne aktivnosti. Posjeduju auru ili karizmu
koja ih izdvaja od drugih s kojima su u interakciji, uvijek djeluju u najboljem interesu za svoju

organizaciju.
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E — Enthusiasam. Entuzijazam voda je najbolji pokreta¢ organizacije i ljudi. Vode poticu
entuzijazam i usaduju ga drugima kao ,zarazu“. Njihov stil moze biti uravnotezen, stabilan,

jasne vizije i artikuliranog govora, ali taj njihov zarki entuzijazam ,podize svaki trenutak®.

R — Risk management. MenadZzment rizika vode shvacaju kao dio svoje menadzerske
pozicije. Oni upravljaju rizikom, radije negoli da rizik upravlja njima, znajué¢i da nema
garantiranih ishoda, neminovnih zaklju€aka, predodredenih rezultata kada se radi o

buducénosti. Pored toga, oni mjere rizik, prilagodavaju mu se, kontroliraju ga i savladavaju.

S - Strenght. Cvrstina voda se ogituje unutrasnjom izdrzljivo$éu, jakodéu i Zivahno$éu koja im
daje mentalnu ¢vrsto¢u da izdrze prekide, krize i nepredvidene okolnosti koje bi usporile ili

imobilizirale vecinu ljudi. Vode pod utjecajem iznenadenja postaju jos energicniji.

H — Honor. Cast podrazumijeva da voda razumije kako ostavlja nasljede, bilo ono dobro, lose
ili osrednje. Pravi voda prepoznaje da svi njegovi odnosi i aktivnosti moraju biti utemeljeni na
najvisim standardima casti i integriteta. Rade korektno ¢&ine prave stvari, izbjegavaju
kratkorocne prilike, neprikladnu svrsishodnost i postavljaju primjere drugima plemenitoScu,

profesionalnim odnosom i neosporivim karakterom.

| — Inspiration. Inspiracija je nuZzna jer vode ne postoje bez sljedbenika. Sljedbenici slijede
vodu koji ih inspirira da posegnu iznad oCekivane i uobiCajene razine dostignuéa, novih

dimenzija dobrobiti, i nove razine dobrobiti za pojedinca, organizaciju i drustvo.

P — Performance. Ocjena ucinkovitosti izvedbe se procjenjuje na kraju svakog dana. Rezultati
su vazni ali okolnosti u kojima su rezultati ostvareni takoder su presudne za odrzivost
menadzerske uloge. Mnogi diktatori ne opstaju unato€ rezultatima, takoder mnogi karizmaticni

pojedinci ne opstaju unato€ osobnom Sarmu.

Nadalje vazno je razumjeti da se vode razlikuju po vrijednostima, menadzerskim stilovima i
prioritetima, ali Drucker* navodi da se efektivni vode pona$aju po slic(nom obrascu (Walker
2014: 511):

1. Ne poginju pitanjem ,Sto Zelim?“ veé se pitaju ,Sto treba uginiti?*

2. Tada se pitaju ,Sto mogu i trebam uginiti da budemo drugadiji?*

3. Stalno propituju ,Koja je misija i koji su ciljevi organizacije?*

*Peter Drucker je renomirani teoreti¢ar menadzmenta i vodenja , dugogodi$nji konzultant i autor mnogobrojnih knjiga i znanstvenih

¢lanaka na temu menadZzmenta i vodenja.
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4. Iznimno su tolerantni na razli€itost izmedu ljudi i ne traZe kopije sebe. Rijetko se
dogada da se pitaju ,Volim li ili ne volim ovu osobu?“, ali su potpuno netolerantni
kada je rije€ o kvaliteti izvedbi, standardima i vrijednostima osoba.

5. Ne boje se snage svojih suradnika. Oni ih veli¢aju.

6. Na ovaj ili onaj nacCin, podvrgavaju se testu ogledala (propitivanju) — kako bi bili
sigurni da je osoba koju su ujutro vidjeli u ogledalu bila osoba koju su Zeljeli,
postovali i kojoj su vjerovali. Kontinuiranim propitivanjem i procjenom daju se
odgovori na najvece izazove vodenja; donositi ispravne odluke a ne one koje su

popularne i radije prihvacene.

Kako je istakla Wheatley (2018: 18) o vodama trebamo misliti kao o ,svjetionicima koji
osvjetljavaju“ informacije, zastitnicima integriteta u smislu svega $to se govori i Cini u
organizaciji, osobama koje pulsiraju podudarnim porukama. Odnosno svi mi danas trebamo
zajedno pojasnjavati, iznositi, navoditi, reflektirati i modelirati kako bismo prostor ispunili
porukama do kojih nam je doista stalo kako bi nase okruZenje shvatilo vrijednosti, viziju, kulturu
koju voda Zeli implementirati i dosti¢i. Problemi danasnjice, poput degradacije prirodnog
okoli§a, utrke u naoruzanju, erozije sustava javnog obrazovanja, raspada obitelji te porasta
drustvenog raslojavanja nije i teSko da moze biti rijeSen uz pomoc hijerarhijskog autoriteta.
Znacajne promjene traze mastovitost, ustrajnost, dijalog, te iskrenu brigu i volju za promjenom,
usadenu u srcima milijuna ljudi. Drugim rijeCima potreba za stvaranjem sustavnih promjena
koje nisu ostvarive uz pomoc hijerarhijskog autoriteta, dovesti ¢e do drugacijeg pogleda na

liderstvo, zasnovano na novim nacelima (Senge 2008: 71).

4. Preporuke za upravljanje kulturnom bastinom

Upravljanje bastinom zahtjeva integrirani pristup vode koji ima menadzerske sposobnosti
danas neizostavnih vjeStina stvaranja odnosa s dionicima, konzultacija i mentoriranja
suradnika, koordinacije izmedu svih zainteresiranih strana razumijevajuéi potrebu inoviranja
od zakonske regulative, proizvoda temeljenih na doZivljaju i emocijama, do monitoringa kao

mehanizma osiguranja odrzivosti. Ali postavlja se pitanje kako? PredlaZzu se sljedeca rie3enja:

(1) Razumijevanjem da je pristup upravljanju zasti¢éenim prostorom dozivio promjenu
(tablica 7).
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Tablica 7. Zasti¢ena podruéja nekad i danas

Tema Kako je bilo: Kako postaje:
Zasti¢ena podrucja nekada: Zasticena podrudja su:
Ciljevi - lzdvojena za konzervaciju - Vodena i drustvenim i
- Postavljena uglavnom za ekonomskim ciljevima
zastitu divljih Zivotinja i - Postavljanje i afirmacija
prirodnih podrucja znanstvenih, ekonomskih i
- Upravljanje usmjereno na kulturnih razloga i motiva
turiste i posjetitelje - Upravljana na nacin da
- Vrijednost temeljena na razmisljaju o lokalnom
divljini stanovnistvu
- Usmjerena na protekciju - Vrijednost se temelji na
kulturnoj vaznosti
takozvane ,divljine*
Upravljanje - Vodena od centralne uprave - Vodena partnerstvom i
involviranjem razli€itih
dionika
Lokalno - Planirana i upravljano - Cesto vodena od strane

stanovnistvo

protivno interesima
stanovnistva

- Upravljanje bez razmatranja
lokalnog misljenja i prijedloga
riedenja

lokalnog stanovnistva i
sukladno interesima istoga
- Vodeni na nacin da
prepoznaju potrebe
lokalnog stanovnistva

Siri kontekst

- Razvoj je odvojen od
zajednickih ciljeva

- lzolirano vodenje mimo
strategija - ,kao otoci*

- Planiran kao dio
nacionalnog, regionalnog i
medunarodnog sustava

- Razvijen kao ,mreza“

Percepcija - Primarno je promatrano kao - Promatrano kao drustveno
nacionalno dobro dobro
- Sagledavan isklju€ivo u - Sagledavaniu
nacionalnom kontekstu medunarodnom kontekstu
Menadzerske - Upravljano reaktivno, - Menadzment prilagodbe,
tehnike kratkoro&na perspektiva dugoro&na perspektiva
- Upotreba tehnokratskog - Razmatranje Sire slike i
menadzmenta utjecaja na destinacijske
dionike ,politicko pogled*
menadZmenta
Financije - lzvori financiranja od - Razliciti izvori financiranja
naplac¢enih poreza — javne
finacnije
Vjestine - Vodeni znanoS&c¢u i - MenadzZer mora biti
menadZzmenta stru€njacima prirodnih viSestruko vjesti pojedinac

znanosti
- Vodeni struénoScu

- Oslanjajuéi se na lokalne
vrijednosti znanja i tehnike

Izvor: Wijesuriya et al. 2013: 15.
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Cilj menadzmenta koji upravlja arheoloskim nalaziStem je prezentirati arheoloski lokalitet
na pristupacan nacin bez kompromisa povijesnog, kulturnog, drudtvenog i fizickog
integriteta. Plan upravljanja lokalitetom postavlja plan koji obuhvaca minimalno detalje
lokaliteta, interpretaciju i uklju€enost zajednice (The Archeological Institut of America
2013: 11).

Preporuke za upravljanjem arheoloskim nalazistem obuhvacaju:
DETALJE LOKALITETA

Koliko ¢e sati svakog dana lokalitet biti otvoren za javnost?

Koliko je posjetitelja dopusteno na lokalitetu svakog dana?

Ima li dovoljno zaposlenih da se osigura nadgledana posjet lokalitetu?

Kako prijevoz na lokalitet (automobili, autobusi) utje€u na kulturna dobra i prirodno
okruzenje ?

Ima li lokalitet adekvatne objekte namijenjene posjetiteljima (hranu, vodu, toalete,
medicinsku pomoc¢ i dr.)?

Je li lokalitet siguran?
INTERPRETACIJA

Ima li lokalitet prikladan broj obu€enih vodi€a za obilazak lokaliteta?

Postoiji li interpretacijski centar/muzej na lokalitetu ?

Je li pruZena interpretacija to¢na i aktualna ?

Postoje li adekvatni i prikladni printani vodici i mape lokaliteta?

Ima li lokalitet jasnu i prikladnu signalizaciju?

Jesu li jasno oznaceni staze i putevi koje mogu voditi posjetitelja lokalitetom, a ujedno
Stititi osjetljiva i krhka podrucja?

Jesu li propisane upute o posjetu lokalitetu jasno prikazana na lokalitetu?

Jesu li upute lako dostupne posjetiteljima?
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UKLJUCENOST ZAJEDNICE
- Jesu li planirane dodatne aktivnosti za obogacivanje i unaprjedenje posjeta lokalitetu?
- Menadzeri lokaliteta trebaju promovirati uklju€enost zajednice i podizanje javne svijesti
o lokalitetu. To ukljucuje identificiranih lokalnih partnera koji mogu pomoc¢i dugoroénom
oCuvanju lokaliteta. MenadZeri moraju pripremiti plan buduéeg razvoja i uporabe
lokaliteta. Svi programi, planovi i inicijative moraju se poduzeti u suradnji i sudjelovanju
svih relevantnih upravljackih tijela u skladu s zakonskom regulativom koja upravlja

ovakvim aktivnostima.

U konac¢nosti za razvoj vodstva i menadzerskih sposobnosti je iznimno znaCajno razumjeti
kao Sto kaZze Wheatley (2018: 19) da ,prostor u kojem Zivimo i radimo nikada nije prazan.
Ispunimo li ga harmoni¢nim glasovima, stvoriti ée se mo¢na snazna pjesma, a ispunimo li ga
konfliktima, disonanca ¢e udaljavati jer nitko ne Zeli boraviti na takvom mjestu®. Za upravljacke

strukture isto je nuzno razumjeti i primijeniti.
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ULOGA TURISTICKIH ZAJEDNICA U PROMICANJU KULTURNIH
ATRAKCIJA

doc. dr. sc Tamara Floricic,

Klara Tulici¢

SAZETAK

Temeljni resurs razvoja turizma u destinaciji su turistiCke atrakcije, one se vrednuju,

oplemenijuju te plasiraju na turbulentno turisti¢ko trziste.

TuristiCke zajednice imaju brojne zadatke i cilieve medu kojima se istiCe kljuéni zadatak,
promocija turistiCkih atrakcija. Nacionalna turistiCka zajednica na Celu, te regionalne i lokalne
turisticke zajednice svojim aktivnostima ulazu napore u uc€inkovitu tuzemnu i medunarodnu
kako promociju tako i samu organizaciju manifestacija usmjerenih na turiste i lokalnu
zajednicu. Razli¢iti su nacini koji se koriste za promociju te je Siroka mreza aktivnosti potrebnih
za promociju turistickin atrakcija na podrucju destinacija i turistickih klastera. Promotivni
spotovi i broSure kao tradicionalni modeli komunikacije predstavljaju platformu za razvoj on
line promotivnih alata i instrumenata vrednovanja. Rad istrazuje ulogu turisti¢kih zajednica u
promicanju kulturnih atrakcija te predstavlja sustav turistickih nagrada oformljen od strane
Hrvatske turistiCcke zajednice i Ministarstva turizma Republike Hrvatske kojima se afirmiraju i
vrednuju kulturne atrakcije u cilju povec¢anja prepoznatljivosti, motivacije te razine kvalitete.
Stoga su autorice provele kvalitativno istraZivanje nagradivanih kulturnih atrakcija i turistickih
dogadanja u turisti¢kim destinacijama koje su osvojile nagradu destinacija godine od njenog
osnutka do 2018. godine te rezimirale marketindke potencijale i afirmirane konkurentske

prednosti.

Kljuéne rije¢i: DMO organizacije, turisticke zajednice, kulturna bastina, turisticke atrakcije,

turisticke nagrade.
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KOMODIFIKACIJA TURIZMA NASLJEDA

izv. prof. dr. sc. Mauro Dujmovi¢

izv. prof. dr. sc. AljoSa Vitasovi¢

SAZETAK

U suvremenom turizmu dolazi do napustanja koncepta velikoga i konfekcijskoga
turizma. Postojeée masovne i uniformirane vrste turizma oplemenjuju se novim i
kvalitetnijim sadrzajima, a s druge strane rastu i razvijaju se i nove vrste turizma koje
zahvaljujuéi svojoj izvornosti i raznolikosti obogacuju njegov sadrzaj. U tom
kontekstu kultura izravno utje€e na turizam, a turizam sve viSe utjeCe na kulturu koja
postaje vazan motiv turistickih putovanja. U postmodernom drustvu turizam postaje
roba namijenjena potro$niji. Povijest, vrijeme i prostor, kao aspekti kulture, pretvaraju
se u robu namijenjenu trzistu. U op¢oj merkantilizaciji stvarnosti, sve se turisticki
vrednuje i prodaje. Kultura je institucionalizirana, kategorizirana i spremna za
uporabu, a tradicije se uprizoruju i ozivljavaju. Turizam bi komercijalizacijom i
komodifikacijom kulture i nacina Zivota mogao unidtiti autenti¢nost destinacija.
Turizam mora uz ekonomsku imati i sadrzajnu komponentu, onu koja e ljudima
omoguciti produktivno, korisno, kulturno, sadrzajno odmaranje, nesto Sto ¢e im
omoguciti afirmaciju njihovih stvaralackih sposobnosti i interesa i unaprijediti li€nost.
Zato je potrebno razvijati selektivne oblike turizma, tzv. turizam specijalnoga interesa da
bismo obogatili i oplemenili masovni turizam, prosirili strukturu i produzili vremenski

ciklus ponude.

Kljuéne rijeéi: komercijalizacija, komodifikacija, kultura, kulturni turizam, turizam

naslijeda, turizam specijalnoga interesa, masovni turizam, autentiCnost.

155



Kulturna bastina u turistickoj destinaciji - vrednovanje i odrzivi menadzment

DESTINACIJSKI DIONICI | AFIRMACIJA INOVATIVNIH TURISTICKIH
PROIZVODA - KULTURNIH ATRAKCIJA

doc. dr. sc. Tamara Floric¢i¢

Barbara Flori€i¢ univ. spec. oec.

SAZETAK

Problematika posebnih projekata i programa analizira se i istrazuje kroz percepciju
diferenciranih dionika te je usmjerena na intenziviranje turistiCkih posjeta putem posebni
programi koji utje€u na konkurentnost te predstavljaju komparativnu prednost jedne destinacije
pred drugom. Svrha i cilj ovoga rada je istraziti mogucénosti valorizacije destinacijskih resursa,
kroz inovativan model afirmacije kulturne bastine, istoga promovirati na turistickom trzistu kao
poseban proizvod koji omoguc¢ava konzumentima jedinstveni ,dozivljaj plus®, odnosno
poseban turistiCki dozivljaj podrzan autenti¢nim storytellingom. Posebni turisticki programi te
ponuda atrakcija animiraju i motiviraju turisticku potraznju te generiraju turistiCke boravke.
Vaznost organizacije inovativnih turistiCkih projekata u cilju odrzivog razvoja destinacije
predstavljena je analizom projekta Arheoloski park Vizula koji se kroz sinergijsko partnerstvo
dionika, Opc¢ine Medulin, DMO organizacije te EU fondova organizira u juznoj Istri. IstraZivanje
propituje i predlaze formiranje novoga turistickog brenda koji bi mogao pridonijeti odrzivom
turistiCkom razvitku destinacije uz afirmaciju sva tri aspekta ekoloske, kulturno drustvene te
ekonomske odrzivosti. Cilj brenda je razvoj sustava doZivljaja koji se afirmiraju kroz turisti¢ke
usluge: smjestaj, gastronomiju, wellness programe, izlete, suvenire te druge usluge usmjerene

na turistiCku potroSnju i dozivljaje.

U izradi rada koriStene metode prikupljanja podataka i tehnike kreativhoga misljenja te druge
znanstveno-istraZivacke metode. Istrazivanje otvara nova pitanja, ali i nudi kvalitativna rjeSenja
u cilju transformacije tradicionalne destinacijske ponude prema zahtjevima suvremenoga
medunarodnog turistickog trzista koje prepoznaje drustvenu odgovornosti i odrzivost kao trend

buducega globalnog razvitka.

Kljuéne rije€i: destinacijski dionici, atrakcije kulturnoga turizma, posebni programi, branding

destinacije, sustav dozivljaja.
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ODRZIVI MENADZMENT TURISTICKE DESTINACIJE | SURADNJA

prof. dr. sc. Danijela Krizman Pavlovié¢

SAZETAK

Polazna osnova ovoga rada je stav brojnih autora da se, s obzirom na suvremene trendove u
turizmu, upravljanje turistickom destinacijom treba temeljiti na principima odrzivosti, odnosno
da je nuzna tranzicija menadZmenta turisticke destinacije od tradicionalnoga modela k
odrzivom modelu. Temeljem analize i sistematizacije rezultata relevantnih znanstvenih
istrazivanja, autorica je teorijski opisala model odrzivog menadzmenta turistiCke destinacije,
na nacin da je definirala i objasnila njegove temeljne odrednice — ciljeve, sadrzaj, organizaciju
i proces. Suvremena turistiCka teorija i praksa sve viSe prepoznaje suradnju kao vrijednu
strategiju u postizanju ciljeva odrzivog menadzmenta turisticke destinacije. Stoga se u u radu
detaljnije obraduje teorija suradnje na unutardestinacijskoj razini (medu dionicima turisticke
destinacije, prilikom upravljanja destinacijskim lancem vrijednosti) i na medudestinacijskoj
razini (izmedu turisti¢kih destinacija, bilo po osnovi zemljopisne blizine turisti¢kih destinacija ili
pak kompatibilnosti turistickog proizvoda destinacija). Rije¢ je o konceptualnom radu, kojemu

je cilj pridonijeti razvoju teorije odrzivoga menadZzmenta i marketinga turistiCke destinacije.

Kljuéne rije€i: menadzment, marketing, turistiCka destinacija, odrzivi razvoj, suradnja.
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ULOGA MARKETINSKE KOMUNIKACIJE U PREDSTVLJANJU BASTINE:
CROSS COUNTRY ISTRAZIVANJE WEB PRISUSTVA | ONLINE PRODAJE
ULAZNICE MUZEJA

doc. dr. sc. lva Slivar

SAZETAK

Ustanove u kulturi su kasnije, u odnosu na poslovni sektor, krenule s primjenom marketinga.

lako su prednosti interneta dobro poznate, istrazivanje prikazano u ovom radu ukazuje da se
internetske stranice slabo primjenjuju, a online prodaja jo§ manje. Empirijsko istrazivanje
bazira se na metodi promatranja, pri Eemu je istrazena cjelokupna populacija muzeja u Albaniji
i na Malti. Cilj rada ostvaren je provedenim istrazivanjem, a svrha rada je povecati svijest o

navedenom pitanju te potaknuti institucije u kulturi da isto primjene u praksi.

Kljuéne rijeci: internetske stranice, muzeji, e-marketinSka komunikacija, Albanija, Malta, e-

trgovina.
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RAZVOJVODSTVAIMENADzERSKﬂisPQSOSBNOSTIU
UPRAVLJANJU KULTURNOM BASTINOM

Izv.prof. dr. sc. Morena Paulisié

SAZETAK

Menadzment bastine je igra. Velika puzla sastavljena od razli¢itih mogucnosti, medutim samo
o vodi, o njegovom konceptu promisljanja (engl. mind-set) ovisi realno iskoriStavanje.
Upravljanje kulturnom bastinom dio je procesa drustva, razvojnih aktivnosti i ne moze se
promatrati izolirano od drustvenih promjena koje se dogadaju, ili odvojeno od pitanja koja su
vazna za zajednicu. Upravljanje danas traZi usmjerenje na: vrijednosti; povijesno okruZenje
u mijeni; inkluzivni (participativni) pristup upravijanju, inovativnost i kreativnost te odrZivost. S
druge strane koncept upravljanja bastinom nosi neizmjernu odgovornost i pod budnim je okom
zainteresiranih dionika i lokalne zajednice koja ju ,doZivljava kao svoju” §to otezava proces
usmjeravanja buducnosti i stvaranja nove povijesti. Odgovorno upravljanje posebno je
usmjereno na pokazatelje poput: gubitka povrsinskih artifakata, krade s arheoloSkih nalazista,
zadovoljstvo posijetitelja i dr. odnosno provodenjem sustavne kontrole. Menadzment bastine
je nacin na koji lideri prepoznaju i koriste kolektivho pamcenje organizacija — price ispri¢ane,
koriStene rijeci i njihova uobiCajena znacenja kako bi pomogli u provedbi strategija i taktika
koje oblikuju buduénost. Preporuke za razvoj i upravljanje bastinom neizostavno nalazu

razumijevanje lokaliteta, interpretaciju i ukljuéenost zajednice.

Kljuéne rijec¢i: menadzerske spososbnosti, vodstvo, kulturna bastina.
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PROJEKT: ARHEOLOSKI PARK VIZULA
Op¢ina Medulin

SAZETAK

Projekt ArheoloSki park Vizula sluzbeno je zapo€eo 1. rujna 2017. godine, a provedba

aktivnosti traje 24 mjeseca, odnosno do 1. 9. 2019. godine.

Projekt se odnosi na integrirano ulaganje u uredenje poluotoka Vizule kao arheoloSkoga
parka za posjetitelje, u razvoj turistiCkih sadrzaja, infrastrukture i sustava upravljanja i

promocije temeljenih na kulturnoj bastini.

Osnovni cilj projekta i opis aktivnosti: ArheoloSki park Vizula je kroz tematski povezana
ulaganja temeljenih na obnovi i valorizaciji kulturne bastine — arheoloSkoga nalazista iz doba
antike, doprinijeti odrZivom drustveno — gospodarskom razvoju Opcine Medulin kao
prepoznatljivog odredista kulturnoga i povijesnoga turizma. Projektom je obuhvaéeno ulaganje
u sljedece grupe aktivnosti koje zajedno €ine koherentni i integrirani program: zastita, obnova,
revitalizacija i interpretacija kopnenih i podvodnih arheoloskih nalazista; uredenje i opremanje
Setnice za posjetitelje Vizule; razvoj kulturnih i turistiCkih sadrZzaja za posjetitelje utemeljenih
na kulturnoj bastini; edukacija o odrzivom upravljanju i prezentaciji kulturne bastine;

brendiranje, marketing i promocija Arheoloskog parka Vizule i destinacije.

Projektom je uklju€eno snimanje znanstveno-edukativnoga filma koji pruza uvid u arheoloske
radove, a kojime arheoloSka struka dobiva ¢e videomaterijal za odrZzavanje arheoloSke Skole,
te kojim ¢e se mjestani, djeca i posjetitelji filmom moci upoznati kako je nastajao Arheolo3ki
park Vizula i $to skrivaju pojedine zone i arheolo$ki lokaliteti na kopnu i pod morem. Takoder,
snimljen je i dokumentarni film o Vizuli pod vodstvom Turisti¢ke zajednice op¢ine Medulin koji
¢e izmedu ostaloga doprinijeti promociji kako Vizule tako i Medulina i cijele opéine. Pripremni
radovi za uredenje ArheoloSkoga parka Vizula su zavrSeni te time je Institut drustvenih
znanosti ,Ivo Pilar® u roku ostvario planirane aktivnosti na pripremnim radovima nakon po

kojima su slijedili konzervatorski radovi.
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U cilju atraktivnoga i suvremenoga vrednovanja nasljeda koristi se 3D vizualizacija Vizule
pomocu koje se interpretira arheolodka bastina te se animacijskim kadrovima i uz 3D naocale
bastina na inovativan nacin priblizava mjeStanima, djeci, turistima i svim posjetiteljima. Za
potrebe kreiranja 3D vizualizacije Vizule koriStene su kopnene, podvodne i zraéne snimke
(batimetrija) a sama vizualizacija posebno je zanimljiva jer je veci dio cjelokupnoga nalazista
prekriven vodom, te stoga ista daje jednu sasvim novu perspektivu pogleda na Vizulu, koja je

za sada vidljiva samo podvodnim arheolozima.

Partner Javna ustanova Kamenjak partner je u uredenju izloZbe na otvorenom — Anti¢koga
vrta na podrucju arheoloskoga parka koji je ureden tako da Sto vjernije doCara anti¢ka povijest,
kao i zivot Rimljana na Vizuli. U antickom vrtu predstavljene su samo one biljke koje su Rimljani
kultivirali: stablo masline, ¢okoti vinove loze, SimSir, mirta, lovor, timijan, neven, origano,

ruzmarin, oleandar, smilje, ruza, stablo badema i stablo nara.

Ukupna vrijednost projekta je 19.645.579,23 kune, od Cega je iz Europskoga fonda za
regionalni razvoj odobreno sufinanciranje u iznosu od 16.040.624,19 kuna. Projekt je
sufinanciran iz Europskog fonda za regionalni razvoj iz Operativnog programa “Konkurentnost
i kohezija” 2014. — 2020.

Nositelj je i prijavitelj ovoga projekta: Opc¢ina Medulin dok su partneri na projektu Turisti¢ka
zajednica opcine Medulin, Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
— Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“, Hrvatski restauratorski zavod te Javna

ustanova Kamenjak.
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O UREDNICAMA

Doc. dr. sc. Tamara Flori€i¢ docentica je na Katedri za turizam Fakulteta ekonomije i turizma
,Dr. Mijo Mirkovi¢* u Puli, Sveucilista Jurja Dobrile u Puli. Uz znanstveno-nastavne poslovne
aktivnosti pri Fakultetu ima znacajno radno iskustvo u turisti¢kom sektoru, u ugostiteljskom
poduzecu gdje je vide godina radila kao manadZer prodje. Kao vi8i znanstveni suradnik,
znanstveno istraZivanje i brojne radove fokusira na organizaciju i marketing hotelskih
poduzeca u turisti¢koj destinaciji, na pozicioniranje hotelskoga proizvoda na turisti¢kom trZistu
te na valorizaciju turistiCkih atrakcija u sustavu turisticke destinacije. PodrSka internetske
tehnologije i razvoj inovacija u suvremenom turizmu i hotelijerstvu predstavljaju jo$ jedno
podrucje interesa koje autorica proucava i istrazuje kroz znanstvene radove te u istima

diskutira potencijale razvoja u buduénosti.

Autorica je recenzentica znanstvenih radova i publikacija, €lanica uredivackih odbora
Casopisa, istraziva€ na znanstvenim projektima te je na razini Fakulteta ekonomije i turizma
,Dr. Mijo Mirkovic* voditeljica projektnoga partnerskog tima EU INTERREG projekta ATLAS.

Barbara Flori€i¢, univ. spec. oec je procCelnica Upravnog odjela za EU projekte,
medunarodnu suradnju i gospodarstvo u Opéini Medulin. Diplomirala je na Ekonomskom
fakultetu u Zagrebu, a poslijediplomski studij zavrsila je na Fakultetu ekonomije i turizma ,Dr.
Mijo Mirkovic®, SveuciliSta Jurja Dobrile u Puli. Bogato radno iskustvo i afirmaciju
organizacijskih i upravljackih sposobnosti stekla je radom u realnom sektoru, a trenutnim
zaposlenjem i aktivhostima doprinosi gospodarskom i druStvenom razvoju lokalne zajednice
te kulturne bastine u isto;j. IstiCe se kljuan angazman autorice pri konceptualizaciji te realizaciji
projekta Arheolo$ki park Vizula u Medulinu kao i drugih projekata usmjerenih na odrzivu

valorizaciju, menadzment i promocju Medulina kao turisticke destinacije..
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Izvodi iz recenzija:

Nakon pregleda rukopisa konstatiram da je njegov sadrzaj zanimljiv i aktualan te propituje neka
od, po mom misljenju, vrlo vaznih pitanja drustvene stvarnosti kao $to su: kako razvijati odrzivo
drustvo i odrzivi turizam, kako uspjeSno sacuvati i odrzati kulturnu bastinu, koji su strateski
pravci u razvoju odrzivosti turistickih destinacija, koji su suvremeni kanali marketinSke
komunikacije u neprofitnom marketingu i slicna relevantna drustvena, struc¢na i znanstvena
pitanja.

S obzirom na navedeno, preporuc¢am da se rukopis objavi i pohvaljujem inicijativu za
istrazivanjima i tiskanjem knjige o ovim, ¢esto zanemarenim, znanstvenim temama.

Vjerujem stoga da ¢e djelo u potpunosti sazivjeti medu cCitataljima te da ¢e potaknuti nove
drustvene, znanstvene i prakticne diskurse, ali i potaknuti nositelje odlucivanja i druge dionike
na nuzne promjene u pravcu odrzivosti i boljeg turizma i cjelokupne drustvene zajednice.

prof. dr. sc. Aleksandra Krajnovi¢

Odrzivi razvoj kulturnoga turizma pociva na potrebama te poStovanju kulturne i eticke
vrijednosti zajednice domacina u razvojnim turistickim programima. Ovaj oblik turizma, kako to
autori navode, osnazuje lokalne zajednice domacina da zaStite, saCuvaju, prezentiraju i na
suvremeni nacin izraze jedinstvenosti njihove opipljive i neopipljive kulturne bastine u
kontekstu turizma, i to kroz vecu svijest, ponos i osjecaj za identitet.

Ovo djelo predstavlja iskorak u znanstvenom istrazivanju kulturne bastine u turizmu,
sveobuhvatno se bavi razli¢itim aspektima upravljanja, a posebice odrzivoga razvoja upravljanja
kulturnom baStinom u turizmu. Iznimno je znacajno da autori s razlicitih aspekata razmatraju
problematiku upravljanja bastinom u turizmu kako bi je zastitili od devastacije, ali i odrzivo
upravljali kako bi ostvarili ekonomske i drustvene ucinke temeljenje na njezinoj valorizaciji. Ova
monografija doprinosi znanosti i prakti¢arima iz ovoga podrucja interesa.

izv. prof. dr. sc. BoZena Krce Miocic¢



