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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada
Turizam je danas pokreta€ razvoja mnogih zemalja. TuristiCcko poslovanje izloZzeno je
stalnim promjenama. Globalizacija, digitalizacija i tehnologija utjeCu na turistiCka
kretanja. Ostvaruju se razliCite funkcije turizma i doprinose njegovu razvoju, a i
gospodarstvu zemlje u konacnici. Buduénost turistickog poslovanja ne moze se toc¢no
predvidjeti, no svaka zemlja treba iskoristiti svoje prednosti i ulagati u turizam ako
ima potencijala za njegov razvoj. Bogata turistiCka ponuda privlaci turiste i destinacija
postaje konkurentnija. Predmet istraZzivanja ovog rada odnosi se na analizu kulturnog
turizma Republike Hrvatske. U najSirem smislu, kultura predstavlja nain Zivota u
zajednici. Kultura predstavlja nacin funkcioniranja odredene zajednice. S druge
strane, turizam je dinamicna pojava koja je veC niz godina glavni izvor prihoda
mnogih zemalja. Kultura i turizam ostvaruju se putem kulturnog turizma. Kulturni
turizam posljednjih je godina sve popularniji i za takav oblik turizma sve su
zainteresiraniji suvremeni turisti koji su informirani, obrazovani i spremni platiti viSe
kako bi se udovoljilo njihovim zZeljama i potrebama. Cilj je ovog rada definirati
osnovne znacajke turizma, osnovne karakteristike kulturnog turizma kao selektivnog
oblika turizma te navesti osnovne znacajke kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj.
Svrha je ovog rada ustanoviti vaznost kulturnog turizma za konkurentnost turisticke

destinacije.

1.2. Metode i izvori podataka
Prilikom pisanja ovog rada koriStene su sljedeCe znanstvene metode: metoda analize
i sinteze, statisticka metoda, metoda generalizacije, metoda deskripcije, metoda
usporedbe te metoda kompilacije. lzvori za pisanje ovog rada su stru¢ne knjige,
znanstveni Clanci i internet stranice iz podrucja turizma koji su usko vezani uz

problematiku istrazivanja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Diplomski rad sastoji se od ukupno pet medusobno povezanih poglavlja. U prvom
poglavlju predstavljen je predmet i cilj rada, metode i izvori podataka te sadrzaj i
struktura rada. U drugom poglavlju definirane su teorijske odrednice turizma.
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Predstavljen je razvoj turizma, definirano turistiCko trziste, turisticka ponuda, turisticka
potraznja te turisticka destinacija. Nadalje, u poglavlju je rije€C o vrstama turizma i
karakteristikama turizma u Republici Hrvatskoj. Tre¢e poglavlje odnosi se na analizu
selektivnih oblika turizma. U poglavlju su predstavljeni trendovi u turizmu, definiran
pojam i razvoj selektivhog turizma te analizirano trZiste selektivnog turizma. Nakon
toga, predstavljene su vrste selektivnih oblika turizma, a poglavlje zavr§ava analizom
oblika selektivnog turizma i karakteristika selektivhog turizma u Republici Hrvatsko;j.
Cetvrto poglavlje odnosi se na analizu odrednica kulturnog turizma u Republici
Hrvatskoj. Poglavlje zavrSava iznoSenjem kritiCkog osvrta. U petom poglavlju iznesen

je zaklju¢ak. Na kraju rada nalazi se popis literature i popis ilustracija.



2. TEORIJSKE ODREDNICE TURIZMA

2.1. Pojam i razvoj turizma
Turizam je danas vrlo popularan i razvijaju se razni oblici turizma. Prema definiciji,
“turizam je jedan od najdinamiCnijin svjetskih druStvenih procesa i institucija s
interaktivnim odnosima”. “Osnovna jedinica za prouCavanje turizma jest turist,
odnosno svaka osoba (putnik) koja na putovanju izvan svojega mjesta stalnoga
boravka (domicila) provede najmanje 24 sata (ali ne dulje od jedne godine), a
putovanje (koje ima obiljeZja privremenoga boravka i na koje je krenuo dragovoljno)
poduzima radi odmora, razonode, rekreacije i relaksacije, obiteljskih, zdravstvenih,
poslovnih, profesionalno-stru¢nih i sliénih razloga™. U nastavku slijedi slikovni prikaz

faza razvoja turizma (Slika 1).

Slika 1. Faze razvoja turizma

Izvor: obrada autorice

1 Grzini¢, J. (2014): Medunarodni turizam, Pula: SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic¢", str. 16

2 Hrvatska enciklopedija.hr, Dostupno na: http://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763,
Pristupljeno: 5. svibnja 2020.




Sto se tie Republike Hrvatske, povijesni razvoj turizma moze se podijeliti u &etiri
faze (Slika 2).

Slika 2. Povijesni razvoj turizma u Hrvatskoj

Izvor: obrada autorice

“Turizam danas biljezi stalnu ekspanziju, a njegovo Sirenje uzrokovano je stalnim
mijenjanjem i razvojem turistickih potreba, ali i razvojem ponude koja se prilagodava
novim zahtjevima suvremenih putnika. Zadovoljenje potreba turista i borba za $to
ve¢im udjelom u svjetskom turistiCkom trzistu, turistiCkim destinacije i njihovom
menadzmentu nalaZu stalno inoviranje i prilagodavanje svoje turistiCke ponude.
Poslije razdoblja masovnoga turizma koji je bio usmjeren na odmor, posljednjih se
godina sve viSe govori o razli€itim selektivnim oblicima turizma koji imaju specifi€nost
u svom nastajanju, motiviranosti, intenzitetu™. Turizam je neprestano u razvoju.
Sigurno je kako ¢e se u buducénosti nastaviti razvijati postojeci oblici turizma i kreirati
novi. Najvaznije je turistu ponuditi kvalitetnu i bogatu turisticku ponudu te njega staviti

u fokus svih istrazivanja vezanih za turistiCko poslovanje.

3 Rudan, E. (2012): Razvojne perspektive kreativnhoga turizma Hrvatske, Ekonomska misao i praksa,
2, str. 714, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/94173, Pristupljeno: 5. svibnja 2020.
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2.2. Turisti€ko trziSte, ponuda i potraznja
TuristiCko trziSte predstavlja odnos izmedu turistiCke ponude i turistiCke potraznje.
“TuristiCko trziste djeluje interakcijom ponude i potraznje na odredenom prostoru i u
odredenom vremenu, a medusobno se ftrziSta razlikuju po resursima na kojima
temelje vlastitu ponudu, sezonskim obiljezjima, motivima potraznje, itd. Razlikuje se:

e emitivno turistiCko trziSte — dio turistiCkoga trziSta na kojem se nalazi veca

koncentracija turistiCke potraznje i
e receptivno turistiCko trziSte — dio turistiCkoga trziSta na kojem je koncentrirana

turisticka ponuda™.

Za uspjeh u turizmu, neophodna je kvalitetno osmiSljena turisticka ponuda.
“TuristiCka ponuda dio je turistiCkoga trzista na kojem se turistima nude i prodaju

robe i usluge, kojima oni zadovoljavaju svoje turistiCke potrebe. Ponuda uklju€uje sve

gospoc¢' '~ ' 7" ~agudior’ ' ~~""~ koji na izravan i neizravan nacin
pr 'm povecanju turistick
PGuw Aih i inozemiw,
turis ika 3).

SIi*

Izvor: Hrvatska enciklopedija.hr, Dostupno na: hitp://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763,

Pristupljeno: 5. svibnja 2020.

Mnogo je ¢imbenika koji utje€u na turistiCku ponudu. U nastavku slijedi slikovni prikaz

Cimbenika utjecaja na turistiCku ponudu (Slika 4).

4 Hrvatska enciklopedija.hr, Dostupno na: http://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763,
Pristupljeno: 5. svibnja 2020.
5 Ibid




Slika 4. Cimbenici utjecaja na turisti¢éku ponudu

Izvor: izrada autorice prema: Cavlek, N., Bartoluci, M., PrebeZac, D. i Kesar, O. (2011): Turizam —

ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb: Skolska knjiga

Svi su Cimbenici utjecaja vrlo vazni i djeluju u sinergiju, no na danasnjem trzistu
posebno se istjeCe okolina jer se mozZe reci da sjedinjuje mnogo ¢imbenika. Na
poslovanje turistickih poduzec¢a utjeCu odredbe Republike Hrvatske kao Sto su
fiskalna politika, monetarna politika, itd. Na poslovanje poduzecCa utjeCe Zakon o
pruzanju usluga u turizmu, Zakon o trgovackim drustvima, Zakoni o radu i dr. Veliki
utjecaj imaju:

e Ministarstvo turizma,

e Hrvatska turistiCka zajednica (HTZ),

e Hrvatska gospodarska komora (HGK),

e regionalne i lokalne turistiCke zajednice i dr.



“‘Ministarstvo turizma obavlja upravne i druge poslove koji se odnose na: turistiCku
politiku Republike Hrvatske, strategiju razvitka hrvatskog turizma; razvoj i investicije u

turizmu i dr.“®.

“Hrvatska turistiCka zajednica je nacionalna turisticka organizacija, a osnovana je radi
stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, planiranja i provedbe
zajedniCke strategije i koncepcije njegove promocije, predlaganja i izvedbe
promidzbenih aktivnosti u zemlji i inozemstvu od zajedniCkog interesa za sve
subjekte u turizmu, te podizanja razine kvalitete cjelokupne turistiCke ponude
Hrvatske. Najznacajnije zadace Hrvatske turistiCke zajednice su sljedece:

e objedinjuje sveukupnu turistiCku ponudu Republike Hrvatske,

e ustrojava i provodi operativnho istrazivanje trzista za potrebe promocije
hrvatskog turizma,

e izraduje programe i planove promocije hrvatskog turistickog proizvoda,

e ustrojava, provodi i nadzire sve poslove oko promocije turistiCkog proizvoda
Republike Hrvatske,

e analizira i ocjenjuje svrhovitost i djelotvornost poduzetih promidzbenih
poslova,

« ustrojava hrvatski turistiCki informacijski sustav,

e oObavlja opcu i turistiCku informativnu djelatnost,

« potiCe i koordinira poticanje svih TuristiCkih zajednica kao i svih gospodarskih
te drugih subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i posredno na
unapredenju i promidzbi turizma u Hrvatskoj,

e oOsnhiva turisticka predstavnistva i ispostave u inozemstvu, organizira i nadzire
njihov rad,

e suraduje s nacionalnim turistiCkim organizacijama drugih zemalja i
specijaliziranim medunarodnim regionalnim turistickim organizacijama,

e na temelju izvjeSc¢a turistiCkih zajednica Zupanija prati, analizira i ocjenjuje
izvrSavanje planovima i programima utvrdenih zadada i uloga sustava
turistiCkih zajednica poduzima mijere i aktivnosti za razvitak i promicanje

turizma u turisti¢ki nerazvijenim dijelovima Republike Hrvatske®.

6 Zakon o ustrojstvu i djelokrugu ministarstava i drugih sredisnjih tijela drzavne uprave, 104/16,
116/18, &l. 15, Dostupno na: https://www.zakon.hr/z/410/Zakon-o-ustrojstvu-i-djelokrugu-
ministarstava-i-drugih-sredi%C5%A1njih-tijela-dr%C5%BEavne-uprave, Pristupljeno: 15. svibnja 2020.
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“Hrvatska gospodarska komora samostalna je stru€no-poslovna organizacija, koja
promiCe, zastupa i uskladuje zajedniCke interese svojih Clanica pred drzavnim i

drugim tijelima u Hrvatskoj i inozemstvu“®,

Nasuprot turistiCcke ponude, nalazi se turistiCka potraznja. Prema definiciji, “turistiCka
potraznja odredena je koli€¢ina roba i usluga koju su turisti spremni kupiti u
odredenom vremenu i pod odredenim uvjetima. Predstavlja ukupan broj osoba koje

sudjeluju u turistickim kretanjima ili zele ukljuCiti se u turisticka kretanja kako bi se

koristilp ro=liXities feemisdifkim uslur~—~ ++ ~i~stn jzvan svoje uobiCajene sredine u
kc 4, potencijalnu, realnu i
ef "~ tni nepotrosadi ili
apsti rikazana su u
nas
SI”

Izvor: Hrvatska enciklopedija.hr, Dostupno na: http://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763,

Pristupljeno: 20. svibnja 2020.

TuristiCka potraznja odreduje odnose na turistickom trziStu. Jednako kao $to je s

ponudom, na potraznju utje€u razni Cimbenici (Slika 6).

Slika 6. Cimbenici utjecaja na turisti¢ku potraznju

7 Hrvatska turistiCka zajednica.hr, Dostupno na: https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/o-nama,
Pristupljeno: 15. svibnja 2020.

8 Hrvatska gospodarska komora.hr, Dostupno na: https://www.hgk.hr/, Pristupljeno: 15. svibnja 2020.
9 Hrvatska enciklopedija.hr, Dostupno na: http://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763,
Pristupljeno: 20. svibnja 2020.




Izvor: izrada autorice prema: Cavlek, N., Bartoluci, M., PrebeZac, D. i Kesar, O. (2011): Turizam —

ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb: Skolska knjiga

Kada se govori o turistiCkom trziStu, odnosno turistiCkoj ponudi i potraznji, neophodno
je spomenuti utjecaj turistiCkih posrednika. Turisti¢ki posrednici posreduju izmedu
turistiCke ponude i turisticke potraznje. Iz tog razloga oni imaju dvostruku obvezu,
kako prema proizvodacima turistiCkih usluga i proizvoda, tako i prema potroSacima,
odnosno turistima. Turistima posrednici pruzaju informacije o odredenoj turistickoj
destinaciji. Tako pomazu ponudi jer Stede vrijeme i novac dionicima odredene

turistiCke destinacije. TuristiCki posrednici su turistiCcke agencije i turoperatori.

TuristiCke agencije i turoperatori temeljni su faktori razvoja turistickog posrednistva
kroz povijest. Oni su vrlo Cesto prvi kontakt s gostima i tako predstavljaju svjetski

turizam jer posreduju izmedu turista i turisti¢kih subjekata koje povezuju s odlaskom



u turistiCke destinacije. U nastavku slijedi tablicni prikaz razlika izmedu turoperatora i

turistiCkih agencija (Tablica 1).

Tablica 1. Razlike izmedu turoperatora i turistickih agencija

TUROPERATOR

TURISTICKA AGENCIJA

trgovac na malo

trgovac na malo

poduzetnik i posrednik

posrednik

kupuje usluge u vlastito ime i za vlastiti racun

prodaje usluge u svoje ime, ali za tudi racun

kreira vlastiti proizvod

plasira na trziste tude proizvode

prodaja vlastitih proizvoda

provizija

snosi rizik za neprodane kapacitete

ne snosi rizik za neprodane kapacitete

nema izravni kontakt s klijentima

izravni kontakt s klijentima

prodaja putem posrednika

izravna prodaja usluga s klijentima

lokacija nije presudna za uspjeSno poslovanje

lokacija vrlo vaZzna za uspjeh u poslovanju

organizatorska funkcija

posrednicka funkcija

specificna informativno-savjetodavna funkcija

opc¢a informativno-savjetodavna funkcija

izraZena promocijska funkcija

izraZena komercijalno-propagandna funkcija

mrezno povezivanje

digitalni marketing

destinacijski menadzment

DMK

Izvor: obrada autorice prema: Cavlek, N. (1998):

marketing, str. 61

Turoperatori i turistiCcke agencije suocene

moraju prilagodavati.

Turoperatori i svjetski turizam, Zagreb: Golden

su danas s brojnim utjecajima kojima se

Predmet poslovanja putnickih agencija jesu usluge kojima se zadovoljavaju potrebe

turistiCkih i drugih potroSata na putovanj
zadaci, a te usluge su:

e usluge s podrucja prijevoza putnika,
e usluge s podrucja ugostiteljstva,

10

ima iz kojih proizlaze poslovi, odnosno

usluge s podrucja raznolikih turisti¢kih aranzmana,




ostale, komplementarne ili dopunske usluge.

TuristiCka agencija je subjekt trgovackog prava Cija se temeljna djelatnost sastoji u

organiziranju i sklapanju ugovora o prijevozu, ugovora vezanih uz boravak turista u

nekom kraju, te pruzanju drugih usluga svojim klijentima i sudionicima turistickog

prometa. Prema ¢l. 12. Zakona o pruzanju usluga u turizmu, neke od usluga

turistiCke agencije su:

1.
2.
3.

organiziranje, prodaja i provodenje turisti¢kih paket aranzmana,
prodaja i posredovanje u prodaji ugostiteljskih i turistickih usluga,
posredovanje u pruzanju usluga putovanja i boravka i obavljanja drugih za njih

vezanih usluga,

4. organiziranje, prodaja i provodenje izletniCkih programa,

5. prihvat i prijevoz putnika (transporti),

6. prodaja i posredovanje u prodaji karata ili rezervaciji mjesta za sva prijevozna

sredstva,

7. rezervacija smjestaja i drugih usluga u ugostiteljskim objektima,

8. zastupanje domacdih i stranih putni¢kih agencija,

9. davanje turistiCkih obavijesti i promidZzbenog materijala,

11.

12.

13.

14.

15.

.agencijsko-pomorske usluge za prihvat i opremu turistickih plovnih objekata u

zemlji i inozemstvu,

posredovanje u pribavljanju putnih isprava, viza i drugih isprava potrebnih za
prijelaz granice i boravak u inozemstvu te isprava za lov, ribolov, ronjenje i
drugih isprava potrebnih za organizaciju i provodenje razliCitih oblika turizma,
organiziranje i posredovanje u prodaji usluga nautiCkog, seljackog,
zdravstvenog, kongresnog, Sportskog, lovnog i drugih oblika turizma,
organiziranje sluzbe turistiCkin pratitelja, sluzbe asistencije (u dolasku i
odlasku iz mjesta turisticke destinacije),

rezervacija, nabava i prodaja ulaznica za sve vrste priredbi, muzeja i dr. te
prodaja robe vezane za potrebe putovanja (razne putne potrepstine, suveniri,
turisticke publikacije i sl.),

organizacija i pruzanje usluga u svezi s poslovanjem karticama i putnickim

¢ekovima, te pruzanje mjenjackih usluga™.

10 Zakon o pruzanju usluga u turizmu, NN 130/17, 25/19, 98/19, 42/20, ¢l. 12, Dostupno na:
https://www.zakon.hr/z/343/Zakon-0-pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu, Pristupljeno: 25. svibnja

2020.
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Kada se govori o putni¢kim agencijama, treba spomenuti Udrugu hrvatskih putnickih
agencija. Udruga hrvatskih putni¢kih agencija osnovana je 1992. godine i od tada
aktivno zastupa strukovne interese svojih Clanova. Danas je po svojoj organiziranosti,
kontinuitetu i opsegu djelovanja vodeéa strukovna udruga u turizmu u Republici
Hrvatskoj. Uz 229 redovnog ¢lana koji pruzaju usluge turistiCkih agencija i
turoperatora, UHPA okuplja i 97 pridruzenih clanova iz hotelijerstva, prijevoza,
strukovnog obrazovanja te drugih ustanova i udruga vezanih uz turizam. Sveukupno,
znak UHPA-e, kao znak povjerenja i kvalitete nalazi se na 456 prodajnih mjesta
Clanova. UHPA zastupa interese svojih ¢lanova i na medunarodnoj razini kao

redovna ¢lanica ECTAA-e".

Udruga svoju djelatnost i cilieve temelji na sljede¢im aktivnostima:

o potice i Stiti gospodarski i profesionalni interes svojih ¢lanica,

« Stiti pravnu sigurnost i kvalitetu ugovornih odnosa i usluga Clanica,

e brine se za obrazovanje djelatnika svojih €lanica organizacijom seminara,
teCajeva, predavanja, studijskih putovanja i drugih oblika stru¢nog
usavrSavanja u zemlji i inozemstvu,

e unapreduje gospodarsku i profesionalnu efikasnost Clanica izradom analiza i
predlaganjem racionalizacije, unapredenja marketinga i prodaje,
koordinacijom nastupa na sajmovima i sli¢nim aktivnostima,

e radi na suzbijanju neprimjerenih metoda rada s ciliem zastite ugleda struke,

e zastupa interese Clanica kod inozemnih udruga putnickih agencija,
gospodarskih subjekata iz turistickog sektora (hoteli, prijevozne tvrtke, itd.),
drzavnih tijela nadleznih za turizam, gospodarske komore, turisti¢kih zajednica
i drugih udruga i institucija iz turistickih komplementarnih djelatnosti,

e osigurava cClanicama udruzivanje u medunarodne turistiCke organizacije i
kontakte s relevantnim organizacijama u inozemstvu,

« informira ¢lanice o dogadanjima i najnovijim vijestima iz struke ili iz podrucja

pravno-financijskih odnosa i zakona, a povremeno izdaje i publikacije,

11 Udruga hrvatskih putnickih agencija.hr, Dostupno na: http://www.uhpa.hr/, Pristupljeno: 25. svibnja
2020.
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suraduje s domacim i inozemnim visokoSkolskim institucijama i medunarodnim
organizacijama iz podru€ja turizma i gospodarstva radi osiguranja $to
kvalitetnije edukacije te

promovira turizam Hrvatske te pokrece inicijative za ocCuvanje i zastitu

postojecih turisti¢kih, ekoloskih i kulturnih dobara Republike Hrvatske™.

Sto se tige turoperatora, prema Cavlek (1998) &etiri su razvojne faze turoperatorstva:

1.

Faza uvodenja na turistiCko trziSte obiljezila je razdoblje od 1950. — 1970.
godine, kada su se javili suvremeni oblici turoperatora. Njihove osnovne
karakteristike tada bilo je osvajanje tipi€nog “prodavackog” turistiCkog trzista,
s obzirom na to da je ponuda turoperatora na trzistu bila ograni¢ena. U ovo
doba turoperatori se pocinju objedinjavati u turisticke koncerne. OkruzZenje u
kojem su poslovali za njih je bilo povoljno jer se dogadala brza socio-
ekonomska transformacija drustva, koju su karakterizirali visoke stope rasta
BDP-a, povecanje broja dana plaéenog godiSnjeg odmora, a unaprijedena je i
poslijeratna modernizacija i motorizacija prijevoznih sredstava koja su se
koristila u svrhu turistickin putovanja. Glavni turoperatori koji su tada bili
zastupljeni na turistiCkom trzistu bili su: Horizon, Clarksons, Cosmos, Touropa,
Scharnow. Dr. Tigges i Club Mediterranee.

Faza uzleta odvijala se od 1970. do kraja 1980-tih godina, a njena osnovna
karakteristika bila je prelazak s prodavackog na potroSacko trziste. Neki
turoperatori su bankrotirali uslijed nepovoljnih trziSnih uvjeta i nesnalazenja u
ovakvom obliku poslovanja, ali se istovremeno javljaju novi turoperatori,
stvarajuci konkurenciju. Okruzenje u kojem su poslovali obiljeZila je nova era u
razvoju avioprijevoza, gdje su u ponudu stavljeni Sirokotrupni zrakoplovi. U to
doba u svijetu su se zbile dvije energetske krize, kao i deregulacija zracnog
prometa. Glavni turoperatori koji su se temeljili u tom razdoblju su Thomson,
Intasun ILG, TUI, Neckermann, Kuoni, American Express i Thomas Cook.
Zrela faza obiljezava vremensko razdoblje poCetka 1990-tih godina, a njezina
glavna karakteristika jest suzdrzavanje u potrosSnji, a paket-aranzmani
dobivaju status robe Siroke potroSnje. Okruzenje ove faze obiljeZile su krupne

politiCke i ekonomske promjene u obliku transformacije socijalistiCke u trziSnu

12 Ibid
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ekonomiju, otvaranje mnogih granica koje su do tada bile zatvorene za
slobodan promet roba i usluga. U svijetu se tada dogodila globalna recesija,
ali se zato stvorilo jedinstveno europsko trziste. Potpisao se GATS sporazum
te je stanovnistvo globalno promijenilo svoje vrijednosti na vodecim svjetskim
emitivnim trziStima. Novi turoperatori koji su se pojavili na svjetskom trzistu u
ovoj fazi bili su LTU, Airtours, Nouvelles Frontieres, DER i First Choice.

4. ZavrsSna faza razvoja turoperatora je faza masovne potro$nje i obuhvaca i
danasSnje poslovanje. Njezina osnovna karakteristika je globalizacija
turistiCckog proizvoda. Danas je prisutna vrlo izraZzena segmentacija turisticke
ponude i potraznje Sto ide u prilog daljnjem tendencioznom razvoju
turoperatora. Nekoliko vodecih turoperatora diktira turistiCkim trziStem u
svjetskim razmjerima. Okruzenje u kojem posluju danas turoperatori jest
znacCajan porast zivotnog standarda u zemljama treCeg svijeta te promjena
vrijednosti stanovniStva tog podru€ja. Danas su vodecéi turoperatori na

svjetskom trzistu TUI, C&N Touristik, Thomson i Amexo'>.

Pojam turoperatora pojavio se s organizacijom pausalnih zrakoplovnih putovanja jer
se u tom vremenu javila potreba za novim znaCajem entiteta. Tu su se kreirali
masovni paket aranZmani za veliki i nepoznati broj korisnika. Sukladno istrazivanjima
brojnih autora turoperator je zbirni naziv za sve organizatore putovanja na veliko bez
obzira jesu li to subjekti kojima je to primarna ili tek sporedna djelatnost™. U nastavku

slijedi slikovni prikaz prednosti koriStenja usluga turoperatora za turiste (Slika 7).

Slika 7. Prednosti koristenja usluga turoperatora za turiste

13 Cavlek, N. (1998): Turoperatori i svjetski turizam, Zagreb: Golden marketing
14 lbid
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Izvor:

politike poduzeca neophodna je analiza situacije i tendencije kako poduzecéa tako i
njegove okoline. Na temelju analize kreiraju se ciljevi, koncepcije i strategije.
Organizacije izraduju strateSke planove kao konkretizaciju politike i strategije
poduzeca s bilanciranjem ciljeva i sredstava. Planiranje predstavlja funkciju koja se
nastavlja na poslovnu politiku i uvijek je okrenuto ka buducénosti. Potrebno je zadatke
precizno definirati i rangirati prema vaznosti i redoslijedu obavljanja. Slozene zadatke
potrebno je razraditi na sastavne elemente te im dodijeliti izvrSioce. Uz to, potrebno
je planovima utvrditi efekte koje je moguce posti¢i. Ono Sto je potrebno razvijati jest
personalizirana usluga. Nuzno je prilagoditi se turistima, nastojati udovoljiti njihovim
potrebama i Zeljama. Razvoj i implementacija novih tehnologija omogucuje

turoperatorima vecu efikasnost u poslovanju.
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Republika Hrvatska moZe se pohvaliti velikim uspjesima u turizmu. Zahvaljujuci
povoljnoj klimi, moru i bogatoj kulturnoj bastini, Hrvatska ostvaruje zadovoljavajuce
rezultate u turizmu. Takvo okruzenje idealno je za stvaranje novih proizvoda i usluga
koji ¢e privuCi posjetitelje. Pritom je vazno misliti na odrzivost. Za pripremu
primjerenih proizvoda i ponuda potrebno je prije svega iskoristiti i razvijati znanje i
kreativnost stanovnistva, kao i postaviti primjerenu organiziranost. Ona se svakako
treba bazirati na suradnji javnog i privatnog sektora. Pored toga, treba stimulirati
oblikovanje usluga, pomoc¢u kojih se mogu mnoga dobra preraditi i dodati im
vrijednost te se tako mozZe posti¢i kompetitivnost. Vaznu ulogu u cijelom procesu
imaju turistiCki posrednici. Cilj posrednika je pokazati ciljnom trzistu da upravo oni za
njih predstavljaju najvecCu vrijednost u formiranju ponude koja odgovara njihovim
preferencijama. Svojim identitetom, turoperatori i turisticke agencije trebaju nastojati
zauzeti odgovarajuéu poziciju u odnosu na konkurenciju, promatrano kroz percepciju
i dozivljaj klijenata. Koncept stvaranja i prilagodbe suvremenog modela poslovanja
nuzan je zbog sve vece konkurencije i zasicenosti trzista. Model poslovanja treba biti
trajan i dugoroCan te kao takav treba biti u sluzbi preferencija ciljne skupine. Sve
navedeno sluzi identificiranju turoperatora i turistiCkih agencija i diferenciranju od
konkurencije. TuristiCke agencije u buduc¢nosti moraju temeljiti svoje poslovanje na
kvaliteti pruzenih usluga kako bi stekli povjerenje. Nadalje, agencije se trebaju
fokusirati na one kompetencije prilikom pruzanja novih usluga s dodanom
vrijednoS¢u koje ¢e privuéi i zadrzati kupce. Okolina turistickih agencija vrlo je
turbulentna i dinami¢na s obzirom na stalne promjene na turistiCkom trzistu. Kako bi
turistiCke agencije bile konkurentne, moraju pratiti promjene na trziStu i prilagodavati

im se.

2.3. Turisti¢ka destinacija
Znanost o turizmu pridaje veliko znaCenje turistickoj destinaciji. “Destinacija je bitan
Cinitelj u turistiCkom razvoju, turistickim kretanjima i u ekonomiji turizma opcenito.
Znacaj destinacije proizlazi iz Cinjenice da se u njoj stvaraju uvjeti za razvoj
prijemnog turizma, a taj turizam, s ponudom koja mu sluzi, postaje pokretaCem

gospodarskog Zivota i svekolikog razvoja nekih prostornih jedinica™. Kako navodi

15 Alkier Radni¢, R. (2003): Marketinski aspekti razvoja turistiCke destinacije, Tourism and hospitality
management, 9 (2), str. 234, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/181485, Pristuplieno: 30. svibnja
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Krizman Pavlovi¢ (2008), “turistiCka destinacija je naziv novijeg datuma kojim se
obiljezava funkcionalno turistiCko podrucje. Turisti putujuci svijetom otkrivaju mnostvo
turistiCkih destinacija. One pritom predstavljaju turisticki organiziranu i trZiSno
prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih turistickin proizvoda
potroSacima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe“®. U tom kontekstu,
turistiCka destinacija moze biti mjesto, grad, Zupanija, drzava, kontinent, no neovisno
o veli€ini, do izrazaja dolazi njezina sposobnost privlaCenja turista i zadovoljenje

njihovih turistickih potreba.

Turizam se moze razviti samo u podrucjima koja posjeduju potencijalne ili realne
turistiCke atrakcije i smatra se da su one temeljni turistiCki resurs svake turistiCke
destinacije. “TuristiCka destinacija mozZe se promatrati kao turisticki proizvod koji na
odredenim trziStima konkurira ostalim proizvodima. TuristiCke destinacije su podrucja
koja se sastoje od svih usluga i omogucuju turistu potroSnju za vrijeme njegovog
boravka“'’. Konkurentnost turisticke destinacije postize se bogatom i kvalitetnom
turistickom ponudom. Zato je na organizatorima turistiCke ponude da osmisle Sto

kvalitetniju ponudu i osiguraju kvalitetni kadar koji moze realizirati istu.

Ponuda turisticke destinacije zbilja je od velikog znacaja. “Prateéi potrebe i Zelje
turista, destinacije su u mogucnosti mijenjati svoju ponudu, upotpunjavati je razli€itim
sadrzajima (Sportski tereni, bazeni), mogucnostima za kupnju (trgovinski centri,
butici, specijalizirane trgovine), odgovaraju¢om ponudom zabave (organizacija izleta,
teCajevi), ili kulture (izlozbe, muzeji). Destinacija, dakle, mozZe mijenjati svoju ponudu,
ali moze mijenjati i svoje posijetitelje usmjeravajuci plasman one grupe turista koje
prihvacéaju njezinu ponudu i na taj nacin zaustaviti pad turistickog prometa“'® (Weber i
Mikaci¢, 1994:32). Pri tome je vrlo vazno da destinacija sadrzava svoje elemente. U

nastavku slijedi slikovni prikaz elemenata turistiCcke destinacije (Slika 8).

Slika 8. Elementi turisticke destinacije

2020.

16 Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turisti¢ke destinacije, Zagreb: Mikrorad , str. 58
17 Ibid, str. 57-58

18 Weber, S. i Mikagi¢, V. (1994): Osnove turizma, Zagreb: Skolska knjiga, str. 32
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Izvor: autorica prema: Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turisticke destinacije, Zagreb: Mikrorad

“Uspjeh turistiCke destinacije ovisi o redovitom dolasku veceg broja posijetitelja te
ucinku njihovih aktivnosti tijekom boravka u destinaciji’’®. Na danasnjem turistickom
trziStu zbilja je teSko biti inovativan i konkurentan, medutim to je ono na Cemu
kontinuirano treba raditi ukoliko se Zeli da odredena destinacija bude posjecena i
popularna. Veoma je vazan sadrzaj i kvaliteta dostupne ponude odredene turisticke
destinacije, jer ukoliko se ne zadovolje potrebe i Zelje turista, gotovo je nemoguce

oCekivati uspjeh i popularnost destinacije.

19 op. cit. Alkier Radni¢ (2003), str. 237
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2.4. Vrste turizma
U literaturi se pronalaze mnogobrojni kriteriji prema kojima se mozZe poblize odrediti,
analizirati i rasclaniti pojedine vrste turizma, odnosno turistiCkih kretanja. Tako se

vrste turizma razlikuju prema?®:

“trajanju boravka turista (izletnicki, vikend, boravisni),

¢ stupnju mobilnosti turista (stacionarni, mobilni, tranzitni),

e dobnoj strukturi turista (djecji, omladinski, obiteljski, “treCe dobi”),

e nacionalnoj pripadnosti (domaci, inozemni),

¢ nacinu organizacije putovanja (individualni, organizirani, mjesoviti),

e trziStu na kojem se odvija organizacija putovanja (emitivni, receptivni),

e broju sudionika (individualni, grupni), godiSnjem dobu (ljetni, zimski),

e prostornom obuhvatu (lokalni, regionalni, nacionalni, medunarodni,
interregionalni, intraregionalni),

e vremenu kada je odredeni resurs najatraktivniji (predsezonski, sezonski,
posezonski, izvansezonski),

e prostoru na kojem se odvija turisticko putovanje (primorski, planinski,
termalno-kupalisni, jezerski, seoski, gradski),

¢ utjecaju na platnu bilancu (aktivni, pasivni), te

e ostale vrste turizma (elitni, poticajni / incentive, radnicki, socijalni, sindikalni)”.

Osim navedenih vrsta turizma, turizam se pojavljuje u mnogim oblicima. “Razlikuju se
specifiCni oblici turizma zasnovani na prirodnim resursima (zdravstveni turizam,
sportski turizam, nautiCki turizam, ekoturizam, seoski turizam, lovni i ribolovni
turizam, naturizam, robinzonski turizam i dr.) i specifini oblici turizma zasnovani na
druStvenim resursima (kongresni turizam, kulturni turizam, gastronomski i enofilski
turizam, turizam dogadanja, vjerski turizam, turizam na umjetno stvorenim

atrakcijama, casino-turizam i dr.)"?'.

20 Hrvatska enciklopedija.hr, Dostupno na: http://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763,
Pristupljeno: 20. svibnja 2020.
21 Ibid
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2.5. Karakteristike turizma u RH
Republika Hrvatska prepoznata je kao popularna turisticka destinacija. 1z godine u
godinu, broji sve veéi broj posjetitelja, kako stranih, tako i domacih. U nastavku slijedi
tabli¢ni prikaz dolazaka i noéenja turista u Republiku Hrvatsku u 2018. i 2019. godini
(Tablica 2).

Tablica 2. Dolasci i noéenja turista u RH, 2018. i 2019.

DOLASCI NOCENJA

2018. 2019. Indeks 2018. 2019. Indeks | Struktura | ProsjeCan

2019./ 2019./ | nocenja broj

2018. 2018. (%) nocéenja

po

dolasku

Domaci 2.021.709 | 2.212.658 | 109,4 | 6.476.646 | 7.095.300 | 109,6 7,8 3,2
turisti

Strani 16.644.871 | 17.353.488 | 104,3 | 83.175.143 | 84.147.631 | 101,2 92,2 4,8
turisti

Ukupno 18.666.580 | 19.566.146 | 104,8 | 89.651.789 | 91.242.931 | 101,8 100,0 47

Izvor: Drzavni zavod za statistiku.hr, Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-
03-02_01_2019.htm, Pristupljeno: 10. lipnja 2020.

‘U 2019. godini u komercijalnim smjesStajnim objektima ostvareno je 19,6 milijuna
dolazaka i 91,2 milijuna nocenja turista. U odnosu na 2018., ostvaren je porast
dolazaka turista za 4,8% te porast nocenja za 1,8%. Domaci turisti ostvarili su 2,2
milijuna dolazaka i 7,1 milijun nocenja, Sto je porast dolazaka za 9,4% i porast
nocenja za 9,6 u odnosu na 2018. Strani turisti ostvarili su 17,4 miljuna dolazaka i
84,1 milijun nocenja, Sto je 4,3% viSe dolazaka i 1,2% viSe no¢enja u odnosu na
2018.72, U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz dolazaka u Republiku Hrvatsku prema
nacinu dolaska turista u 2018. i 2019. godini (Tablica 3).

22 Drzavni zavod za statistiku.hr, Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-03-
02_01_2019.htm, Pristupljeno: 10. lipnja 2020.
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Tablica 3. Dolasci u RH prema nacinu dolaska turista, 2019. i usporedba s 2018.

Individualno Organizirano
Dolasci Dolasci
2018. 2019. Indeks 2018. 2019. Indeks
2019./18. 2019./18.

Domaci 1.360.166 1.488.776 109,5 661.543 723.882 109,4
turisti
Strani turisti | 10.383.801 10.912.099 105,1 6.261.070 6.441.389 102,9
Ukupno 11.743.967 12.400.875 105,6 6.922.613 7.165.271 103,5

Izvor: Drzavni zavod za statistiku.hr, Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-
03-02_01_2019.htm, Pristupljeno: 10. lipnja 2020.

“NajviSe dolazaka i nocCenja stranih turista u 2019. ostvarili su turisti iz Njemacke, i to
2,9 milijuna dolazaka i 19,9 milijjuna noéenja (16,6% od ukupno ostvarenih stranih
dolazaka i 23,7% od ukupno ostvarenih nocenja stranih turista). Slijede noéenja
turista iz Slovenije (8,9%), Austrije (8,4%), Poliske (7,0%), ltalije (6,1%), Ceske
(5,9%) te Ujedinjene Kraljevine (5,1%). Turisti iz Njemacke ostvarili su porast
dolazaka za 3,5%, ali blagi pad noc¢enja za 0,2% u 2019. u odnosu na 2018. Najvise
noéenja njemacki turisti ostvarili su u Istarskoj Zupaniji, i to 8,6 milijuna, sto je 43,0%
od ukupno ostvarenih no¢enja njemackih turista u Hrvatskoj u 2019. te u Primorsko-
goranskoj zupaniji, u kojoj su ostvarili 4,5 milijuna nocenja, sto je 22,5% od ukupno

ostvarenih noc¢enja njemackih turista u Hrvatskoj u 2019.”%.

Prema vrsti smjesStaja, “u 2019. najviSe nocenja turista ostvareno je u skupini
Odmaralista i slicni objekti za krac¢i odmor, i to 46,1 milijjun nocenja, Sto je 50,5% od
ukupno ostvarenih noéenja. U odnosu na 2018., ta vrsta smjestaja ostvarila je porast
dolazaka za 5,4% i porast noéenja za 2,6%. Slijede nocenja ostvarena u skupini
Hoteli i sliCan smjestaj, i to 25,9 milijjuna nocenja, sto je 28,4% od ukupno ostvarenih
nocenja. U odnosu na 2018., u ovoj vrsti smjestaja ostvareno je 5,8% viSe dolazaka i
2,2% viSe nocenja turista. Skupina Kampovi i prostori za kampiranje ostvarila je 19,2

milijuna nocenja, $to je 21,0% od ukupno ostvarenih noéenja turista u 2019. U 2019.

23 Ibid
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skupina Kampovi i prostor za kampiranje ostvarila je blagi porast dolazaka od 0,8%,
ali i blagi pad noc¢enja od 0,5%"** (Grafikon 1).

Grafikon 1. Noéenja u RH prema vrsti smjestaja, 2019. (u %)

® Hoteli i slican smjestaj
® QOdmaralista i slicni objekti za
kraci odmor

= Kampovi i prostori za
kampiranje

Izvor: Drzavni zavod za statistiku.hr, Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-
03-02_01_2019.htm, Pristupljeno: 10. lipnja 2020.

Sto se ti¢e Zzupanija, najposjec¢enije Zupanije su lIstarska Zupanija i Splitsko-

dalmatinska Zupanija (Grafikon 2).

Grafikon 2. Zupanije prema najveéem broju ostvarenih noéenja u RH, 2019.
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Istarska Zupanija Splitsko-dalmatinska Zupanija
| = Nocenja 26.388.645 17.966.287

Izvor: Drzavni zavod za statistiku.hr, Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-
03-02_01_2019.htm, Pristupljeno: 10. lipnja 2020.
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“Istarska Zupanija ostvarila je najviSe dolazaka i no¢enja turista u 2019., i to 4,5

milijuna dolazaka i 26,4 milijuna nocenja, Sto je 22,9% od ukupno ostvarenih

dolazaka i 28,9% od ukupno ostvarenih noc¢enja. U odnosu na 2018., u Istarskoj

Zupaniji ostvareno je 3,4% viSe dolazaka i 0,8% viSe nocCenja. NajviSe nocenja

stranih turista ostvarili su turisti iz Njemacke (33,7%), Austrije (13,5%), Slovenije

(9,8%) te ltalije (8,6%)”. U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz dolazaka i no¢enja turista u

Istarsku Zupaniju (Tablica 4).

Tablica 4. Dolasci i noéenja turista u Istarsku zupaniju, 2018. i 2019.

Destinacija Dolasci i Ukupno Domaéi Strani Indeksi 2019./2018.
nocenja
Ukupno | Domaci Strani
Istarska dolasci 4.481.698 303.954 4.177.744 103,4 113,6 102,8
Zupanija
noéenja 26.388.645 934.792 25.453.853 100,8 112,0 100,4
Gradovi
Buje dolasci 45.055 2.868 42.187 106,3 134,3 104,8
nocéenja 210.860 6.101 204.759 104,1 128,1 103,5
Buzet dolasci 17.834 3.077 14.757 100,8 109,5 99,2
nocéenja 59.047 6.761 52.286 103,9 109,1 103,2
Labin dolasci 243.456 15.484 227.972 101,5 115,9 100,6
nocéenja 1.407.678 45.485 1.362.193 99,4 122,5 98,8
Novigrad dolasci 219.315 8.450 210.865 102,8 111,4 102,4
nocéenja 1.153.550 26.537 1.127.013 102,5 112,6 102,3
Pazin dolasci 11.736 3.471 8.265 109,5 111,4 108,8
nocéenja 61.284 7.911 53.373 98,9 113,3 97,1
Poreé dolasci 570.970 44.926 526.044 103,6 111,4 103,0
nocéenja 3.188.578 123.794 3.064.784 101,9 114,7 101,4
Pula dolasci 439.541 47.557 391.984 106,2 116,0 105,2
noéenja 2.067.041 124.563 1.942.478 103,4 113,2 102,9

23




Rovinj dolasci 711.061 64.731 646.330 102,6 1121 101,7
nocenja 3.873.649 177.829 3.695.820 99,2 109,7 98,7
Umag dolasci 488.851 27.206 461.645 1041 105,6 104,1
nocenja 2.414.810 83.897 2.330.913 100,9 104,0 100,8
Vodnjan dolasci 45.021 2.547 42.474 105,6 97,0 106,2
nocenja 312.309 10.163 302.146 103,9 96,6 104,2

Izvor: Drzavni zavod za statistiku.hr, Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-

03-02_01_2019.htm, Pristupljeno: 10. lipnja 2020.

“Slijedi Splitsko-dalmatinska Zupanija s ostvarenih 3,7 milijuna dolazaka i 18,0

milijuna nocenja turista, Sto je 18,7% od ukupno ostvarenih dolazaka i 19,7% od

ukupno ostvarenih nocenja. U odnosu na 2018., u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji

ostvareno je 5,3% viSe dolazaka i 2,3% viSe nocCenja. NajviSe nocenja stranih turista
ostvarili su turisti iz Njemacke (13,2%), Poljske (13,0%), Ceske (9,6%) te Ujedinjene

Kraljevine (6,7%)"%°. U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz dolazaka i noc¢enja turista u

Splitsko-dalmatinsku zupaniju (Tablica 5).

Tablica 5. Dolasci i no¢enja turista u Splitsko-dalmatinsku zupaniju, 2018. i

2019.
Destinacija Dolasci i Ukupno Domaci Strani Indeksi 2019./2018.
noéenja
Ukupno Domadi Strani
Splitsko- dolasci 3.657.001 292.999 3.364.002 105,3 110,4 104,8
dalmatinska
Zupanija
noc¢enja 17.966.287 | 1.074.280 | 16.892.007 102,3 110,4 101,8
Gradovi
Hvar dolasci 208.584 8.952 199.632 101,9 91,7 102,4
noc¢enja 709.187 31.343 677.844 98,2 98,1 98,3
Imotski dolasci 4.882 1.601 3.281 115,5 98,0 126,5
25 lbid
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nocenja 27.933 2.722 25.211 129,7 86,5 137,1
Kastela dolasci 114.990 9.893 105.097 114,4 108,7 114,9
noc¢enja 623.708 34.922 588.786 108,9 107,1 109,0
Komiza dolasci 18.928 6.492 12.436 99,9 106,2 96,9
nocenja 107.440 33.250 74.190 100,9 111,9 96,7
Makarska dolasci 274.181 20.436 253.745 108,9 116,3 108,4
noc¢enja 1.554.458 82.886 1.471.572 103,4 114,6 102,9
Omis dolasci 154.175 7.847 146.328 96,8 102,2 96,5
nocenja 963.976 31.435 932.541 97,6 101,8 97,4
Sinj dolasci 11.620 4.775 6.845 88,6 113,2 76,9
nocenja 23.176 8.429 14.747 102,9 112,7 98,0
Solin dolasci 41.322 4.772 36.550 129,0 118,9 130,4
nocenja 100.804 8.780 92.024 117,3 100,1 119,3
Split dolasci 941.185 75.834 865.351 109,5 107,4 109,7
nocenja 2.734.632 160.592 2.574.040 109,6 108,1 109,7
Stari Grad dolasci 34.933 5.521 29.412 94,7 98,6 94,1
nocenja 217.017 33.052 183.965 96,2 93,2 96,7
Supetar dolasci 81.388 8.845 72.543 96,2 110,1 94,8
noc¢enja 546.129 39.491 506.638 94,2 108,4 93,2
Trilj dolasci 5.318 942 4.376 92,1 98,0 90,9
nocenja 21.649 2.782 18.867 94,6 78,6 97,6
Trogir dolasci 147.012 6.784 140.228 99,9 109,8 99,5
noc¢enja 591.466 26.645 564.821 102,4 115,0 101,9
Vis dolasci 32.613 8.038 24575 104,2 108,6 102,9
nocenja 175.211 40.096 135.115 101,7 109,6 99,6
Vrgorac dolasci 1.756 279 1.477 93,4 103,7 91,6
noc¢enja 9.120 420 8.700 118,2 107,1 118,8
Vrlika dolasci 830 192 638 122,6 142,2 117,7
nocenja 2.377 460 1.917 90,2 119,5 85,2

Izvor: Drzavni zavod za statistiku.hr, Dostupno na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/04-

03-02_01_2019.htm, Pristupljeno: 10. lipnja 2020.

Republiku Hrvatsku karakterizira velika sezonalnost, $to je ozbiljan problem. U tu
svrhu odrzavaju se razne konferencije. Jedna od njih je ,Moze li hrvatski turizam
356“. “Konferencija ,Moze Ii hrvatski turizam 356" (Slika 9) pod pokroviteljstvom je
Ministarstva turizma Republike Hrvatske i Hrvatske gospodarske komore.

Konferencija predstavlja jednodnevnu, dinamiénu, organiziranu edukaciju u vidu
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kratkin predavanja struCnjaka i primjera pozitivhe prakse te panela na kojima se
kreiraju i razmatraju potencijalna rjeSenja raznih tema iz podru€ja turizma.
Konferencija nudi nova znanja i ideje malim i srednjim subjektima, poduzetnicima i
obrtima, ali i motivaciju velikim turistickim subjektima, te poticaj njihovog razvoja,
ukljuCivanje u turizam na neke nove nacine, nove investicijske korake te realizaciju

brojnih konkurentskih prednosti o ¢emu ovisi i razvoj cjelogodis$njeg turizma“.

Slika 9. Logo Konferencije ,,Moze li hrvatski turizam 365?”

MOZE LI
TURIZAM 365?

Izvor: Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/ (15.9.2019.).

Cilj Konferencije je:

e ‘“identificirati potencijale, moguénosti, pozitivne prakse i rijeSenja/recepte za
razvoj cjelogodi$njeg turizma u Hrvatskoj,

e upoznati uspjesSna iskustva i prakse susjednih zemalja,

e razviti prijedlog hrvatskog koncepta razvoja kontinentalnog turizma uz aktivno
sudjelovanje predstavnika kljuénih turistiCkin i gospodarskih institucija i
poslovnih subjekata iz Hrvatske te struCnjaka iz regije (Slovenija, Austrija,
Madarska, Italija, Srbija) te

e predstaviti rjeSenja za osiguranje traZzene kvalitete i inovativnosti na svjetskoj

razini”?’.

Konferencija je namijenjena:

e ‘“direktorima i predsjednicima uprava velikih turistiCckih kompanija,

26 HR Turizam.hr, Dostupno na: https://hrturizam.hr/15729-2/, Pristupljeno: 15. lipnja 2020.
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e poduzetnicima i obrtnicima koji sudjeluju u turistickom procesu i prihodu,

e predstavnicima turisti¢kih i gospodarskih institucija,

e predstavnicima turistickih zajednica,

e struénim te drugim udrugama,

e drugim osobama i subjektima koji jesu, ili bi tek mogli biti, ukljuceni u hrvatski

turizam”%.

“Prva konferencija o cjelogodiSnjem turizmu odrzana 2017. godine (Slika 10) bila je
izuzetno uspjesna. Predstavila je iskustva i razmisljanja 30-tak eminentnih struénjaka
domacdeg i regionalnog turizma i privukla gotovo 300 sudionika, predstavnika hotela,

toplica, turistickih tvrtki i obrta, turistiCkin agencija, turistickih zajednica i gradova“®.

Slika 10. Konferencija Moze li Hrvatska 365, 2017.

A
g |‘:REDUVJETIZA
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S IN THg VEAJ:NS

Izvor: Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/konferencija-2017/, Pristupljeno:

10. lipnja 2020.

28 Ibid

29 HR Turizam.hr, Dostupno na: https://hrturizam.hr/ivana-kolar-hrvatska-bi-trebala-biti-zemlja-za-
koju-se-turisti-ne-odlucuju-zbog-najnize-cijene-nego-zbog-vrhunske-usluge-i-autohtonosti-zivota/,
Pristupljeno: 10. lipnja 2020.
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Panelisti koji su sudjelovali na Konferenciji 2017. godine su: Gari Cappelli (Ministar
turizma RH), Josip Zaher (HGK), Zeljko Kolar (Zupan Krapinsko-zagorske Zupanije),
Zdravko PocivalSek (Ministar za ekonomski razvoj i tehnologiju Republike Slovenije),
Peter Vesenjak (Hosting d.o.o0.), Maja Pak (TZ Slovenija), Christopher Hinteregger
(Alturos Destinations), Kristjan Stani¢i¢ (HTZ), Ivana Kolar (Julius Rose d.o.0.),
Kristian Sustar (HUP-Zagreb), Ivana Budin Arhanié (Valamar Riviera d.d.), Tongi
Peovi¢ (Zracna luka Bra€), Nedjeljko Pinezi¢ (Quanarius d.o.o0.), Karin Stefanie
Niederer (Kohl&Partner), Igor Borojevi¢ (HTZ), Joe Basi¢ (MPG), Tim Clancy (Via
Dinarica), Nenad Nizi¢ (Vestibul Palace), Dragan Mrkanji¢ (Roland Berger), Ante
Grancari¢ (Swanky Travel & Destination Urban agencija), Sinisa Miljevi¢ (IRTA),
Maria Pap (Budapest Festival and Tourism Centre), Ronald Korotaj (Istraturist Umag
d.d. i UPUHH, Goran Rihelj (Hr Turizam.hr), Boris Zgomba (Uniline d.0.0.), Ana
Luketi¢ (Ku¢a dida Tunje), Jako Andabak (Sunce koncern — Bluesun), SiniSa
Topalovic (Horwath HTL Hrvatska) te Selimir Ognjenovi¢ (Riva tours)®. Na
konferenciji su predstavljeni uspjesni sluCajevi iz prakse i to iz razliCitih zemalja:
Slovenija, Austrija, Madarska i Hrvatska. Pored toga, identificirani su hrvatski
potencijali i zablude u razvoju cjelogodiSnjeg turizma. Analizirani su potencijalni
turistiCki sadrzaji i ponuda te su dane smjernice kako biti drugaciji na trzistu.
Konkretno, to se odnosilo na autentiCnost i o€uvanje tradicionalne i kulturne bastine
za koju se moze reCi da je zapostavljena, a na svjetskoj razini to je danas vrlo
popularno. Osim toga, predstavljeni su trendovi u cjelogodiSnjem i kontinentalnom

turizmu u svijetu te formula za razvoj cjelogodiSnjeg turizma u Hrvatskoj.

Nova lica koja su bila panelisti na konferenciji 2018. godine jesu: Blendi Klosi
(Ministar turizma i zaStite okoliSa Republike Albanije, Pavle Radulovi¢ (Ministar
odrzivog razvoja i turizma Crne Gore), Eva Stravs Podlogar (Ministarstvo
gospodarskog razvoja i tehnologije Republike Slovenije), David Gabelica
(Medunarodna zracna luka Zagreb), Adam Ruszinké (Udruga zdravstvenog turizma
Madarske), Luka Burilovi¢ (HGK), Gordana Deranja (HUP), Martina Bienenfeld (TZ
Grada Zagreba), Marcel Medak (BizovaCke Toplice), Margarita Maruski¢ Kulas
(AQUATIKA-SLATKOVODNI AKVARIJ KARLOVAC), Mislav Togonal (HRT), Danijela
Cavlovié (Manjgura d.o.0.), Velijko Ostoji¢ (Hrvatska Udruga Turizma), Tomislav

30 Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/konferencija-2017/panelisti-2017/,
Pristupljeno: 15. lipnja 2020.
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Varga (Atlasa i adriatica.net Grupa), Francisca Abreu (Gradska uprava, Guimaraes,
Portugal), Gordana Tomic€i¢ (Suncani Hvar Hotels), Leila KreSi¢-Juri¢ (Europski
Summit zdravstvenog turizma), Berislav Soka€ (Run Croatia), Iva Bencun (Zadar
Outdoor festival), Sasa Muminovi¢ (SLO CRO Poslovni klub), Burak Baykan (D-Marin
grupa), Joso Smoli¢ (HOK) te Slavija Jatan Obratov (HTZ)*. U nastavku slijedi
slikovni prikaz Konferencije iz 2018. godine (Slika 11).

Slika 11. Konferencija Moze li Hrvatska 365, 2018.

¥ @

Izvor: Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/konferencija-2017/, Pristupljeno:

10. lipnja 2020.

“Konferencija je jednodnevna, dinami€na, organizirana u vidu kratkih predavanja
struénjaka i primjera pozitivne prakse te panela“®. Prosle, 2019. godine konferencija
se bavila pitanjima kreativnosti i nove tehnologije. “Konferencija Hrvatski turizam 365

— kreativa i nove tehnologije izvrsna je prilika za umreZavanje svih sudionika

31 Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/panelisti2018/, Pristupljeno: 20. lipnja
2020.

32 Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/konferencija-2018/, Pristupljeno: 20.
lipnja 2020.
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uklju€enih u turizam te prilika za razmjenu pozitivnih iskustava, primjera i praksi te

stvaranje novih ideja i pokretanje cjelogodi$njih projekata“®.

Slika 12. Konferencija Moze li Hrvatska 365, 2019.
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Izvor: Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/konferencija-2017/, Pristupljeno:

10. lipnja 2020.

Panelisti 2019. godine bili su: James Chappell (Horwath HTL u Londonu), Caroline
Couret (Creative Tourism Network), Chelo Escabias (NORTH INCOMING
SERVICE), Kristjan Stani¢i¢ (HTZ), Bettina Habel (Vulcano Schinkenmanufaktur),
Bruno Walter (ITB Advisory Berlin), Marko Lukici¢ (Jadranka d.d. i Acquaint d.o.0.),
Kristian Sustar (Uniline Travel Company), Cristiana Santos (Creating Success),
Andrijana Copf (Sarajevo Film Festival), Josipa Jutt Ferlan (Hilton hoteli Zagreb),
Katarina Mili€evi¢ (thinktourism), Ilvana Kolar (Julius Rose d.o.0.), Tomislav Varga
(Atlas i adriatica.net Grupa), Dominik S. Cernjak (Collegium Mondial Travel i Jasna

Chalet Resort), Jilll Thompson (Thomas Cook Group), Adriano Pozari¢

33 Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/konferencija-2019/, Pristupljeno: 20.
lipnja 2020.
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(TURIZAMinfo), Hrabren Suknai¢ (S.T.A.R. Digital), Dragan Kovacevi¢ (HGK) te Gari
Cappelli (Ministar Turizma Republike Hrvatske)**.

Ove godine Konferencija nije bila odrzana zbog situacije s kojom se suoCava cijel
svijet. Naime, Krajem prosle, 2019. godine u gradu Wuhanu pojavio se novi virus Koji
je slican virusu SARS-CoV. Pocletkom ove godine identificiran je kao novi
Coronavirus (2019-nCoV). Unato€ zatvaranju trznice na kojoj se navodno pojavio,
virus se brzo nastavio $iriti*®. Cijeli je svijet zahvacen virusom, pa tako i Republika
Hrvatska. U nastavku slijedi slikovni prikaz aktivnih slu€ajeva u Hrvatskoj na dan 17.
srpnja 2020. (Slika 13).

Slika 13. Aktivni slu€ajevi u RH, 17. srpnja 2020.

Izvor: Koronavirus.hr, Dostupno na: https://koronavirus.hr/, Pristuplieno: 17. srpnja 2020.

34 Turizam 365.com, Dostupno na: http://www.turizam365.com/panelisti-2019/, Pristupljeno: 20. lipnja
2020.

35 Nastavni zavod za javno zdravstvo dr. Andrija Stampar.hr, Dostupno na:
http://www.stampar.hr/hr/coronavirus, Pristupljeno: 16. srpnja 2020.
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U nastavku slijedi slikovni prikaz ukupnog broja zarazenih u Republici Hrvatskoj
(Slika 14).

Slika 14. Ukupni broj slu¢ajeva u RH

Izvor: Koronavirus.hr, Dostupno na: https://koronavirus.hr/, Pristupljeno: 17. srpnja 2020.

Simptomi virusa su sljedeci: poviSena temperatura, kasalj, otezano disanje, bolovi u

e

prikaz zarazenih u Republici Hrvatskoj (Grafikon 3).

36 Koronavirus.hr, Dostupno na: https://koronavirus.hr/cinjenice-o-koronavirusu/55, Pristupljeno: 16.
srpnja 2020.
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Grafikon 3. Kretanje broja zarazenih u RH, 26.2.-danas
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Izvor: Koronavirus.hr, Dostupno na: https://koronavirus.hr/, Pristuplieno: 17. srpnja 2020.

Crvena linija prikazuje broj sluajeva, a zelena linija kretanje oporavljenih pacijenata.
U nastavku slijedi graficki prikaz kretanja novozarazenih u Republici Hrvatskoj
(Grafikon 4).

Grafikon 4. Novozarazeni u RH, 26.2.-danas
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Izvor: Koronavirus.hr, Dostupno na: https://koronavirus.hr/, Pristupljeno: 17. srpnja 2020.
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“Na dan 17. srpnja 2020. u Republici Hrvatskoj ukupno je zabiljezeno 4.137 slucaja,
a u svijetu 13.980.751. U Republici Hrvatskoj je oporavljenih 2.825, a u svijetu
8.306.292. Nazalost, preminulih je u Hrvatskoj do sada 120, a u svijetu 593.457
osoba“’.

Kako je prethodno navedeno, virus je zahvatio cijeli svijet. Moze se reci kako se
Republika Hrvatska jo$ uvijek dobro drzi usporedujuéi je s nekim drugim zemljama,
poput primjerice Italije. “Europski parlament je u ozujku objavio kako je turizam vrlo
znacCajan za svjetski BDP te kako Cini oko 10% svjetskog BDP-a. Svjetsko vije¢e za
turizam i putovanja (WTTC) onda je istaknulo kako je pad u turizmu ve¢ prouzroCio
oko 22 milijarde dolara gubitka. Ti gubici na kraju godine mogli bi biti i puno veéi“®,
lako se ne moze predvidjeti razvoj situacije, Cinjenica je da je turistiCki sektor u
velikim problemima. Cak i zemlje koje nemaju veliki broj oboljelih suogavaju se s
otkazivanjem putovanja. “Najveci gubitak osjetile su avio kompanije. IATA (asocijacija

avio kompanija) predvida gubitak veci od 100 milijardi dolara“*.

Nazalost, turisticko trziSte obiljeZzavaju sada neki novi uvjeti, zahvaljuju¢i brzom
Sirenju virusa. Virus pripada vanjskoj okolini, odnosno eksternim utjecajima na koje
organizacije ne mogu znatno utjecati. Poduzeée samo za sebe ne moze utjecati na
virus, ve¢ se mora prilagodavati novonastaloj situaciji. Mnogo ljudi ostaje bez posla,
place se smanjuju vecini zaposlenika koji rade, BDP pada, sektori poput turizma i sl.
ne mogu se razvijati i sve to u konacnici dovodi do stagnacije gospodarstva. “Imajuci
u vidu da je mobilnost stanovnidtva u kojem osobitu ulogu imaju turistiCka kretanja
glavni uzro¢nik brzog Sirenja virusa u svijetu i pogotovo Europi, postavlja se
pitanje Sto ¢e biti s hrvatskim turizmom u bliskoj buducnosti“®. U skladu s
navedenom situacijom, Konferencija 365 odrzala se online. TocCnije odrzali su se
virtualni susreti o turizmu u Hrvatskoj gdje su turisticki profesionalci govorili o after-
corona turizmu. Buduénost je nemoguée predvidjeti. Cinjenica je da se svijet dugi niz
godina nije susreo s ovakvim problemom. Gubitci su ve¢ sada veliki, a sigurno je

kako ¢e do kraja godine biti joS veci. Pitanje je Sto Ce biti sljedete godine, no

37 Ibid

38 Europski parlament.eu, Dostupno na: https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/E-9-2020-
001266 _HR.html, Pristupljeno: 16. srpnja 2020.

39 Travel advisor.eu, Dostupno na: https://travel-advisor.eu/korona-virus/, Pristupljeno: 16. srpnja
2020.

40 HR Turizam.hr, Dostupno na: https://hrturizam.hr/utjecaj-koronavirusa-na-hrvatski-turizam/,
Pristupljeno: 16. srpnja 2020.
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svakako, uz virus ili ne, potrebno je razvijati strategije kojima ¢e Hrvatska imati

bogatu turistiCku ponudu svih 365 dana u godini.
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3. SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA

3.1. Trendovi u turizmu
TuristicCko poslovanje pod utjecajem je globalizacije. “PoCetkom 21. stoljeCa
postavljaju se brojna pitanja o problematici i odabiru modela razvoja nacionalnog
gospodarstva u globalizacijskim procesima. Svakim se danom sve vise zemalja
ukljuCuje u integracijske procese otvarajuéi se prema medunarodnom trzZistu,
uzrokujuci tako porast koliCine i raznovrsnosti medunarodnih transakcija roba i
usluga. Proces globalizacije postaje nuznost u suvremenom gospodarskom

razvoju™’

. Turizam je prije svega obiljezila informatizacija. Dolaskom informatizacije
javlja se potreba za prilagodbom poslovnih subjekata novim tehnologijama. Primjena
informacijskih tehnologija znacCajna je za svaki poslovni subjekt jer smanjuje
troSkove, ubrzava administrativne poslove, potiCe proces odluCivanja, te jacCa
konkurentnost. Uz to, pospjeSuje se produktivnost i svakako rad c&ini ugodnijim i

djelotvornijim.

“Turizam je usporedno s drusStvenim promjenama koje su nastupile prelaskom iz
modernistiCke u postmodernisti¢ku kulturu proSao brojne transformacije u prostoru i
vremenu. Moderna drustva koja karakterizira masovna proizvodnja, masovni
potrosaci, veliki gradovi, materijalni i tehnicki napredak, diferencijacija, urbanizacija,
industrijalizacija, racionalizacija, standardizacija proizvodnje, centralizacija i
birokratizacija propadaju, a fleksibilnost, raznolikost, dediferencijacija, mobilnost,

komunikacija, decentralizacija i internacionalizacija su u usponu“.

TuristiCko trziSte postaje sve viSe heterogeno, svatko ima svoje navike i zelje.
“Suvremeni turisti su obrazovani, multikulturalni, fleksibilni, spremni za nove
dozivljaje, racionalni s budzetom, nepredvidljivi, ali i zahtjevniji nego prije. Naglasak
pri organizaciji putovanja je na emocijama koje putovanje izaziva. To je kljucni
Cimbenik uspjeha pri posredovanju usluga ili pri formiranju vlastite usluge. Turisti
danas putuju iz dubljih, promisljenijih motiva nego ranije™. Stalne promjene u

okruZenju uvjetuju i promjene u ponaSanju turista pa je potrebno kontinuirano

41 Pavli¢, I. (2004): Suvremene tendencije u razvoju svjetskog turizma i globalizacijski procesi, Nase
more: znanstveni ¢asopis za more i pomorstvo, 51 (5-6), str. 214, Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/8441, Pristupljeno: 20. srpnja 2020.

42 Grzini¢, J. i Bevanda, V., urednice (2014): Suvremeni trendovi u turizmu, Pula: Sveuciliste Jurja
Dobrile: Fakultet ekonomije i turizma “Dr. Mijo Mirkovic*, str. 6
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razvijati personaliziranu uslugu kroz turisticke aranzmane kako bi se zadovoljile

individualne potrebe turista.

Republika Hrvatska moze se pohvaliti mnogobrojnim prednostima, odnosno
snagama. Povoljna klima, sunce i more glavni su atributi destinacije. Uz to, turizam je
visoko razvijen i ima mnogo prirodnih ljepota i kulturnih bogatstva. Nazalost, prisutni
su i odredeni nedostaci, odnosno slabosti. Jo$ uviek ne nedovoljno koristi
tehnologija, destinaciji nedostaje stru¢ni kadar. Uz to, nedovoljna su ulaganja u
marketing, prisutna je sezonalnost, a javljaju se i razne prepreke u administraciji 5to
otezava kvalitetno odvijanje procesa na turistiCkom trzistu. Ono Sto turizmu Republike

Hrvatske moze pomodi jest razvoj selektivnih oblika turizma.

3.2. Razvoj selektivnog turizma
U suvremenim uvjetima poslovanja, dolazi do mnogih intenzivnih promjena u
tehnoloskom, gospodarskom i drustvenom okruZenju. Takve promjene iniciraju
potpuno novu situaciju na turistiCkom trzistu. Glavni motivi za putovanje oduvijek su
odlazak na more, odlazak na skijanje i sl. U novije vrijeme pojavljuju se motivi za
odlazak na putovanje u koje spadaju kultura, sport, ekologija, zdravlje, rekreacija i sl.
“Selektivne turistiCke vrste javljaju se kao dio sustavnog makro strateSkog razvojnog
zaokreta u turizmu. Kao protuteza pojmu masovni turizam javio se i selektivni turizam
kao pojam, za kojega je vec reCeno da je leksiCki nespretan, ali, u tom slucaju, isto je
i s pojmom masovnog turizma. Radi se o dva suprotna turisticka razvojna koncepta.
Ako je masovni turizam koncept razvoja turizma u kojemu turist kao pojedinac nije

prepoznat, u tzv. selektivnom turizmu on to jest, pa i vise od toga™“.

Najvaznija karakteristika selektivnog turizma je postavljanje turista u fokus
istrazivanja. S obzirom na vrijeme u kojem zivimo, pojava selektivhog turizma sasvim
je ocCekivana. Vrlo je vazno istrazivati potrebe i Zelje danas$njih turista, jer dobra

informacija puno znaci za uspjeh u turizmu i poslovanju opcéenito. Selektivni turizam

43 Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D. i Kesar, O. (2011): Turizam — ekonomske osnove i
organizacijski sustav, Zagreb: Skolska knjiga, str. 210

44 Lukovic¢, T. (2008): Selektivni turizam, hir ili znanstveno-istrazivacka potreba, Acta turistica nova, 2
(1), str. 56, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/37744, Pristupljeno: 20. srpnja 2020.
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po mjeri je suvremenog Covjeka, a mogu se ocekivati daljnje promjene i izazovi na

turistickom trzistu.

3.3. Pojam i trziSte selektivnog turizma
Selektivni turizam obicno se vezuje uz ekoloski turizam ili odrzivi turizam. Selektivni
turizam je povezan s tim oblicima turizma, medutim nemaju isto znacCenje. “Selektivni
oblici turizma predstavljaju skupinu turistiCkih kretanja koja su uvjetovana odredenim
dominantnim turistickim motivom koji turiste pokrece na putovanje u destinaciju Cija je
turisticka ponuda sadrzajima prilagodena za ostvarenje dozivljaja vezanih uz
dominantan interes odredenog segmenta potraznje™®. S aspekta potraznje, selektivni
oblik turizma predstavlja oblik kretanja turista potaknut nekim prevladavajuéim
specificnim turistickim motivom kao Sto je: zdravlje, kultura, sport, nautika,
gastronomija, zabava, pustolovina, lov, manifestacije itd. S aspekta ponude,
predstavlja koncept razvoja turisticke destinacije predodreden specificnim motivima
odabranog ciljinog segmenta turistiCke potraznje u funkciji maksimizacije zadovoljstva

posjetitelja i poticanja odrzZivog razvoja turizma.

“Selektivni turizam, ako se shvati kao suprotnost masovnom turizmu, moze se
zamijeniti selektivnim turistickim vrstama, $to je s jezikoslovnog aspekta ispravnije.
Vazno obiljezje selektivnih turistiCkih vrsta je disperzija, odnosno diversifikacija
ponude i turistikin proizvoda™®. Ono $to takoder treba istaknuti kao vrlo vaznu
karakteristiku selektivnih turistiCkih vrsta, ocituje se u poticanju gospodarskog razvoja
destinacije, posebice malog gospodarstva. Ova karakteristika trazi viSe paznje od
strane drzavne administracije Hrvatske i svih zemalja u tranziciji s obzirom na to da

se veci dio nacionalne ekonomije temelji na malom i srednjem poduzetniStvu.

45 EFZG.hr, Dostupno na: http://web.efzg.hr/dok/TUR/Web_Uvod%20u%20specifi%C4%8Dne
%200blike%20turizma.pdf, Pristupljeno: 20. srpnja 2020.
46 op. cit., Lukovi¢, T. (2008), str. 56
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3.4. Vrste selektivnih oblika turizma
Prema Gei¢u (2011) razvoj selektivhog turizma u posljednjim je desetlje¢ima
dokazao iznimno Sirok spektar djelovanja kroz proSirivanje potraznje i ponude
slijedom potrebe zadovoljavanja turista i ostvarivanja odgovaraju¢ih ekonomskih
uCinaka. Na taj nacCin on je prosirio svoje djelovanje na brojne druge sektore ili ih pak
vezao uza se, pa danas djeluje u zajednici s njima. Klasifikacija turizma prema Geicu
(2011) nam prikazuje da se selektivni turizam prikazuje kao podjela prema motivaciji i

podjela prema vanjskim ucincima®’.

Podjela prema motivaciji je sljedeca:
e ‘“rekreativni turizam (zdravstveni turizam i rekreativni u blizim ili dalekim
destinacijama),
e kulturni turizam (religijski i kulturni svjetovni turizam),
e socijalni turizam (roditeljski turizam, turizam udruzenja i saveza)
e sportski turizam (aktivni i pasivni)
e komercijalni turizam (turizam sajmova, izlozbi, poslovni i kongresni)

e politicki turizam (diplomatski turizam politickih manifestacija)™.

S obzirom na stalne promjene na trzistu, kao i razvoj tehnologije, potrebe turista, ali i
njihova ocekivanja postaju sve veéa. Zahvaljujuéi tome, javlja se sve veci broj
selektivnih oblika turizma, a kako bi se pruzila kvalitetna usluga, potrebno je najprije
kreirati kvalitetnu i priviaénu turistiCku ponudu. Osim podjele selektivnih oblika

turizma prema motivaciji, postoji podjela prema uzrocima i vanjskim ucincima.

Podjela prema uzrocima i vanjskim ucincima je sljedeca:
e “podrijetlu (nacionalni/medunarodni),
e trajanju boravka (turizam kratkog boravka, godi$njih odmora i sl.),
e sezonama (zimski i lietni),
e broju sudionika (individualan, kolektivni, klupski i masovni),

e dobu sudionika (turizam mladih i turizam trece dobi),

47 Gei¢, S. (2011): Menadzment selektivnih oblika turizma, Split: Sveuciliste u Splitu, str. 225
48 Ibid
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e vrstama prijevoza (automobilski, Zeljeznicki, avionski, pomorski i rjecni
turizam),

¢ vrsti smjestaja (hotelski, kamping, apartmanski),

e ucincima na platnu bilancu (aktivni i pasivni),

¢ nacinu plac¢anja (socijalni, turizam iz Stednje i kredita) i

e socioloskim kategorijama (socijalni, ekskluzivni i luksuzni turizam)™*.

U nastavku slijedi analiza naj¢eSc¢ih oblika selektivhog turizma, a oni su redom:
zdravstveni turizam, sportski turizam, ekoloski turizam, te kulturni turizam koji se

podrobnije analizira u sljedec¢em poglavlju.

3.5. Oblici selektivhog turizma

3.5.1. Zdravstveni turizam

Zdravstveni turizam postaje sve popularniji, medutim treba jo§ mnogo raditi na
njegovu razvoju. “Stimuliran zakonima ponude i potraznje, zdravstveni turizam je
izaSao iz poCetnih okvira i sve viSe u sebi ukljuCuje raznorodne usluge, kao Sto su
centri za masaZzu, klubovi i centri zdravlja, fithessa, morske terapije, dijetalne terapije,
psihoterapije, antistres terapije, tretmana ljepote, detoksikacijskih tretmana, sporta,
rekreacije, obrazovanja vezanog uz zdravlje, tehnika relaksacije i sl. Tako je nastao i
termin wellness turizma, koji predstavlja skup postupaka za postizanje tjelesne i
duhovne dobrobiti, a provodi se u posebno koncipiranim turistiCko-ugostiteljskim

objektima, &iji je broj i u Hrvatskoj sve vecéi™®.

Wellness turizam definira se kao “putovanja s intencijom ostvarivanja ravnoteze i
harmonije mentalnih, emocionalnih, fizickih i duhovnih vrijednosti Covjeka“'. “Da bi
se wellness usluga mogla pruzati nuzni su odredeni preduvjeti, odnosno, prirodni
resursi, objekti i sadrzaji kao $to su prirodne ljepote, more, jezera, Sume, termalni
izvori, zelenilo, kvaliteta okoliSa, uredeni parkovi, Setnice, objekti u zatvorenom i na

otvorenom prostoru za prostorno-rekreacijsku namjenu, prostori i sadrzaji za

49 Ibid

50 Bagat, M. i Sekelj-Kauzlari¢, K. (2004): Moguénosti razvoja zdravstvenog turizma u Hrvatskoj,
Medix: specijalizirani medicinski dvomjesecnik, 10 (52), str. 121, Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/20273, Pristupljeno: 25. srpnja 2020.

51 Bartoluci, M. i Cavlek, N. (2007): Turizam i sport — razvojni aspekti, Zagreb: Skolska knjiga, str. 199
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opustanje i unapredenje ,duSevnog stanja“, prostori za medicinske usluge, te

educirano, stru¢no i ljubazno osoblje™?.

“Wellness turizam je utemeljen na uslugama koje se odnose na zdravlje turista, a
kriteriji wellness destinacija ovise o pruzanju koriStenja: bazena (termalnog,
mineralnog ili drugog sastava), najmanje Cetiri sadrzaja vezana za solarij, fitnes,
prostore za aeroterapiju, kupke, alternativnu terapiju, tri razli¢ita programa prehrane,
prostora zabranjenih za puSacCe, opreme i rekvizita za kupanje, no¢nog mira, rada i
vodenja educiranog, struénog i ljubaznog osoblja u pruzanju wellness usluga,
individualnih kontakata u cilju ispunjavanja Zelja te brojnih sadrzaja na otvorenom”,
Cilina grupa wellness turizma su osobe izmedu trideset i pedeset godina, jer je rije€ o
osobama koje su visokog nivoa obrazovanja, njihova platezna moc je velika, te je
bitno da imaju veliku Zelju i moguénost za samoispunjenjem. Sto se tiée Republike
Hrvatske, “iako se geografski nalazi usred vodece svjetske wellness regije, Hrvatska
je jos uvijek nezamjetna na karti wellness destinacija, no s velikim potencijalom za
razvoj segmenta koji u okvirima globalnog turizma trenutacno biljezi najveci rast*’.
Suvremeni wellness turizam u Hrvatskoj svoj razvoj dozivljava 2000. godine, kada
poduzeée Ortosan iz Lovrana u Opatiji otvara prvi wellness centar. U proteklih 15
godina povecao se broj wellness centara, a samim time i wellness ponude. lako je
Hrvatska 1984. godine imala 44 wellness centra u sklopu hotelske ponude, tadasnji
poduzetnici nisu imali dovoljno znanja, kao ni iskustva kako bi podigli kvalitetu
usluga. “Zbog nedovoljnog razumijevanja znacenja i trziSnih potencijala wellness
ponude, i danas se wellness u Hrvatskoj planira tako da se investitori nadmecu i
mjere kvalitetu wellnessa po veli¢ini i broju wellness sadrzaja”®. “Opc¢enito govoredi,
zdravstveni/wellness turizam smatra se jednim od najbrZze rastucih segmenata
turisticke potraznje™®. Broj hotelskih lanaca u Hrvatskoj sa 4* i 5* koji nude usluge
wellnessa je znac€ajno u porastu, a kvaliteta wellness usluga u takvim hotelima je

takoder sve veca. Svakako, treba istaknuti kako Hrvatska ima veliki potencijal za

52 Ibid, str. 204

53 Ibid

54 Poslovni.hr, Dostupno na: http://www.poslovni.hr/hrvatska/iako-puno-potencijala-nase-wellness-
trziste-deset-je-puta-manje-od-austrijskog-292183, Pristupljeno: 25. srpnja 2020.

55 Zdrava krava.hr, Dostupno na: http://www.zdravakrava.hr/clanak/2334/povijest-wellnessa-jucer-
danas-sutra, Pristupljeno: 25. srpnja 2020.

56 Redea.hr, Dostupno na: http://www.redea.hr/wp-content/uploads/2015/07/Uloga-zdravstvenog-

turizma-u-podizanju-konkurentnosti-ruralnih-podrucja-RH.pdf, Pristupljeno: 25. srpnja 2020.
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razvoj wellness turizma i autorica vjeruje kako Ce se to znati iskoristiti. Nazalost,

promotivne aktivnosti nisu zadovoljavajuce i to je ono na ¢emu svakako treba raditi.

3.5.2. Sportski turizam

Uz zdravstveni turizam, vrlo je popularan i sportski turizam. Upravo zbog nacina
Zivota u kojem se zanemaruje fiziCka aktivnost, sportski turizam dobiva sve veci
znacaj. “Posljednjih je godina iznimno porasla i vaznost sportskog turizma. Sport
danas ima sve vecu ulogu u promociji odredista i viSe nije samo sadrzaj boravka na
nekoj turistickoj destinaciji, nego €esto i glavni motiv za putovanje u odredeni grad,
drzavu ili regiju™’. Sport i rekreacija, kao motivi za turisticka putovanja, imaju
viSestruku ulogu. Kao prvo, na putovanja vecinom idu sportaSi, suci, sportski
menadzeri i publika radi sudjelovanja na raznim sportskim dogadajima kao $to su
Olimpijske igre, svjetska i europska prvenstva i dr. U tim vrstama putovanja motivi su
jasno razradeni i prema njima poznajemo sportski turizam kao poseban oblik turizma.
Ono $to je vrlo vazno za sportski turizam jest slobodno vrijeme. Sportske aktivnosti u
slobodno vrijeme koje se obavljaju za vrijeme odmora ili izleta naj¢e$¢e su igra i

zabava.

3.5.3. Ekolo$ki turizam

Uz ekoloski turizam vrlo Cesto se povezuju vrste turizma kao Sto su prirodni turizam,
ruralni turizam, agro turizam i sl. Najbolje bi ga se moglo definirati kao turizam u
kojem osvijeSteni putnici podupiru zastitu prirode i okoliSa na destinaciji koju su
odabrali, kao i lokalnu zajednicu i njezinu kulturnu bastinu. Takvi turisti ne razmisljaju
samo o tome da za ulozeni novac dobiju Sto viSe, veC Zele Sto manje utjecati na
podrucje koje su odlucili posjetiti, pritom pazeci da i lokalna zajednica zauzvrat dobije
prihod koji joj osigurava egzistenciju. To znaci da ¢e preferirati konzumaciju domacih,
autohtonih proizvoda, po mogucnosti iz ekoloskog, odnosno organskog uzgoja, kao i
upoznavanje s obicajima i kulturom tamo$njeg stanovnistva. Cesto se takav oblik
turizma veze uz posjet nekim zasti¢enim prirodnim vrijednostima, kao $to su
primjerice nacionalni parkovi. Takoder oni Zele uzivati u raznim aktivnostima kao $to

su ribolov, biciklizam, jahanje, planinarenje.

57 Poslovni.hr, Dostupno na: http://www.poslovni.hr/komentari/potencijale-imamo-ali-sportski-turizam-
kod-nas-jos-ne-postoji-319462, Pristupljeno: 25. srpnja 2020.
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3.5.4. Kulturni turizam

Kultura je ono po ¢emu se razlikuje zajednica od zajednice, grad od grada, drzava od
drzave. Kulturni identitet svakog mjesta, grada, a u konacnici i drzave treba njegovati
i ne smije se zapostavljati. “Posljednjih se dvadesetak godina daje veliko znaCenje u
turistiCkoj literaturi pojmu kulturni turizam kao selektivnoj vrsti turizma koja oznaCava
boravak turista u destinaciji koja je djelomi¢no ili u potpunosti motivirana kulturnim
atrakcijama ili dogadajima”®. “Kultura je kao motiv, najve¢im dijelom kao dodatni
sadrzaj, bila oduvijek prisutna u putovanjima pa i u razdoblju masovnoga turizma koji
se razvijao nakon 50-ih godina prosSlog stoljeca. Crkvene gradevine, povijesna
izdanja i ostaci, kulturne priredbe bili su oduvijek sastavni dio putovanja, tako su i
danas kad turisti¢ko trziSte nudi raznoliku kulturnu ponudu. Standardni oblici kulturnih
atrakcija jo$ uvijek su dobro posjeCeni i sastavni su dio mnogih turistickih
aranzmana”®. lako Hrvatska ima mnogo kulturnih atrakcija, autorica smatra da je
potrebno puno vide ulagati u kulturni turizam i poticati naselja, opcine i manje
gradove da njeguju svoju tradiciju i obiCaje. U sljede¢em poglavlju detaljnije se

analizira kulturni turizam i njegove znacajke.

3.6. Karakteristike selektivhog turizma u RH
Okolina danasnjih turisti¢kih poduzeca vrlo je turbulentna i popra¢ena svakodnevnim
promjenama. Potrebe i Zelje turista stalno se mijenjaju, oCekivanja su sve veca. Bez
kvalitetne organizacije u poduzecu, poslovna organizacija teSko se mozZe snaci i
opstati u poslovnom okruzenju. Da bi poslovna organizacija uspjeSno poslovala, ona
mora imati jasno postavljenu viziju, misiju, kao i ciljeve kojima ¢e se baviti u razdoblju
postojanja. Kako bi se ostvariti ciljevi potrebno je kreirati odredene strategije. Cilj je
kreirati strategiju kojom ¢e se poslovna organizacija diferencirati na trzistu i koja ¢e
omoguciti organizaciji postizanje konkurentske prednosti. Sve aktivnosti moraju biti
zaokruzene snaznom organizacijskom strukturom. Vazno je da organizacija djeluje u
zdravoj okolini okruzena zdravom konkurencijom. Prema navedenom, hipoteza se
prihnvaca. Prema misSljenju autorice najviSe potencijala za razvoj od selektivnih oblika
turizma u Republici Hrvatskoj imaju ruralni i kulturni turizam. S obzirom na to da se u
sljede¢em poglavlju analizira kulturni turizam, u nastavku slijedi analiza potencijala

ruralnog turizma Republike Hrvatske.

58 op. cit. Rudan (2012), str. 714
59 Ibid, str. 715
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Ruralni turizam predstavlja jedan od selektivnih oblika turizma. Javlja se kao zasebni
turistiCki proizvodi neke destinacije, a u funkciji je obogacenja turistiCke ponude
destinacije na turistickom trziStu. Ruralni turizam ostvaruje razne ucCinke, a njih je

moguce klasificirati na ekonomske i neekonomske ucinke (Tablica 6).

Tablica 6. U¢inci ruralnog turizma

EKONOMSKI UCINCI NEEKONOMSKI UCINCI
e povecanje proizvodnje i prihoda u ruralnoj e ocCuvanje prirodnih osnova,
sredini, e oblikovanje Zivotnog prostora,
e poticanje zapoSljavanja, e nadvladavanije tradicijskih vrijednosti,
e investicije, e ocCuvanje identiteta,
e pokretanje daljnjeg razvoja prostora, e obnova sela,
e pokretanje poljoprivrednih i poduzetniCkih e ozivljavanje ruralnih prostora,
aktivnosti, e povecanje kvalitete Zivota,
e ostvarenje dodatnih prihoda e zastita okoline

Izvor: Ruzi¢, P. (2009): Ruralni turizam Istre, Poreg: Institut za poljoprivredu i turizam Pore¢

Da bi se u turizmu postigli najbolji u€inci potrebno je u njegovo ostvarivanje ukljuciti
veliki broj pokretackih €imbenika. “Ruralni turizam, kao znacajan element odrzZivog
turistickog, ekonomskog i socijalnog razvoja ruralnih podrucja, nailazi na sve vece
razvojne, marketinSke, menadzerske i ekonomske poteskoce u svom razvoju, dok se
istovremeno na strani turistiCke potraznje iskazuje sve znacajniji interes za ovakvim
oblikom turizma. Nuzno je umrezavanje, kako gospodarskih subjekata, prvenstveno
agroturistickin domacinstava medusobno, tako i s drugim segmentima i interesnim
skupinama u segmentu ruralnog turizma i opcenito ruralnog razvoja regionalne
zajednice®. Ruralni je turizam popularan jer nudi drugadiji turisti¢ki dozivljaj. U
Hrvatskoj, takav oblik turizma ne biljezi dugu povijest razvoja. Znacajniji razvoj
ruralnog turizma zabiljezen je tek krajem proslog stolje¢a, no vazno je istaknuti kako
postaje jedan od najtraZenijih turistiCkih proizvoda na globalnom turistiCkom trzZistu.
Kada se govori o Republici Hrvatskoj, Istarska Zupanija prepoznala je znacaj

ruralnog turizma, no moze se reéi kako potencijal razvoja ruralnog turizma u Istarskoj

60 Krajnovié, A., Cigin-Sain, D. i Predovan, M. (2011): Strate$ko upravljanje razvojem ruralnog turizma
— problemi i smjernice, Oeconomica Jadertina, 1 (1), str. 30, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/68201,
Pristupljeno: 27. srpnja 2020.
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Zupaniji jo$ uvijek nije dovoljno iskoristen. Ulaganjem u ruralni razvoj i ruralni turizam,
destinacija mozZe ostvariti konkurentsku prednost i vecu prepoznatljivost na
medunarodnom trzistu. U Republici Hrvatskoj prevladava ruralni prostor, koji €ini oko
93% ukupnog prostora. Zaklju¢no, Hrvatska ima potencijal za razvoj ruralnog turizma
i svakako to treba iskoristiti. Potrebno je analizirati postojeCe stanje, osmisliti

strategiju i ruralni turizam Hrvatske unaprijediti.
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4. ODREDNICE KULTURNOG TURIZMA U RH

4.1. Razvoj i obiljezja kulturnog turizma
Danas je turistiCko trziSte izrazito zahtjevno i upuceno u aktualnu turistiCku ponudu.
Zahvaljujuci informatizaciji, trziSte je bogato, dostupne su potrebne informacije i tako
se pojavljuju inovativne i privlatne ponude s ciliem privlacenja turista u $to veéem
broju. Uz sve inovativnosti, turistima su i dalje najzanimljivije destinacije koje pruzaju
uvid u svoju kulturu. Najbitniji turistiCki resursi Europe su priroda, kulturna bastina i
arhitektura. Kulturna bastina mjestu daje odredenu autenticnost. Pomoc¢u kulturne
bastine na trziStu se danas ostvaruje konkurentska prednost. Cilj je kvalitetno

predstaviti turistiCku ponudu u smislu kulture i pravilno plasirati na trziste.

U destinacijama gdje su more i sunce glavni motivi dolaska turista, kao Sto je
Republika Hrvatska, kulturni resursi pridonose kvaliteti cjelokupne ponude. Kulturni
resursi nude trajno sje¢anje na odredenu destinaciju. Muzeji, kulturne manifestacije i
folklorni nastupi samo su dio turisticke ponude koji turistima nudi nezaboravan

dozivljaj. Uspjeh u turizmu danas se mjeri dozivljajima.

Prema definiciji, “turistiCki dozivljaj predstavlja skup medusobno povezanih i
isprepletenih emotivnih sastavnica uvezanih u odgovarajuci destinacijski turisticki
aranzman na nacin da daju potro$acu/turistu nesvakidasnje iskustvo®'. “Dozivljaj se
karakterizira kao nezaboravan i trajan, za razliku od proizvoda koji su opipljivi i
usluge koja je neopipljiva i prolaznog karaktera. Za razliku od sirovina, roba i usluga
koje su grubo materijalizirani proizvodi u okruzenju potro$aca, dozivljaj je osobni
dojam i postoji samo u svijesti kao nematerijalizirani, tj. virtualni svijet potro$aca“®.
Kultura odredene destinacije doprinosi boljem turistickom dozivljaju. Danas doZivljaje
karakterizira individualni pristup, personalizacija, autentiCnost i teZnja za
upoznavanje lokalne kulture destinacije koja se posje€uje. Kultura je u tom dijelu
vazan Cimbenik. Destinacija time ostvaruje konkurentsku prednost i pruza se

kvalitetniji doZivljaj za turista.

61 VranesSevic, T. (2016): Priru¢nik o dozivljajima, Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica, str. 9
62 Tali¢, |. (2018): Ekonomija dozivljaja nacionalnih parkova, Knin: Tiskara Viatoni d.o.o., str. 18
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“Uloga kulture i kulturne bastine u razvoju turizma je od vitalnog znaCenja. Kulturni
resurs, zahvaljujuci turizmu, odnosno njegovoj konverzijskoj funkciji postaje kulturni
turistiCki proizvod. U tom procesu iznimno je vazan marketindki pristup. To
podrazumijeva, uz suradnju razliCitih timova stru¢njaka, obradu kulturnih sadrzaja i
resursa i njihovo oblikovanje u marketinski prihvatljiv proizvod, kreiranje marke

atrakcije te pozicioniranje kulturnog turistickog proizvoda“.

RijeC kultura latinskog je porijekla, a oznaCava njegovanje. “Kultura kao osnovno
obiljezje svake nacije snazno utjeCe na oblikovanje identiteta pojedinca, grupe i
drustva u cjelini”®. “Kultura, kao najvisi izraz Covjekovog stvaranja, podrazumijeva
skup svih materijalnin i duhovnih vrijednosti koje su nastale kao posljedica
materijalne i duhovne intervencije ¢ovjeka u prirodi, drustvu i misljenju“®. “Kultura je
vrlo Sirok pojam koji obuhvaca ukupnost tvorbi ili pojava u materijalnom i duhovnom
Zivotu svakog naroda i CovjeCanstva u cjelini“®®. Kako navodi Hercigonja (2017)
“‘prema Haralambosu (1980) definicija kulture odnosi se na kulturu kao nacin zivota
pripadnika drustva, zbirku ideja i navika koje €lanovi drustva uce, dijele i prenose iz
pokoljenja u pokoljenje™’. “Kulturna bastina vazan je element prezentacije prostora,
nositelj identiteta odredene ljudske zajednice te jedan od najvaznijih resursa
kulturnoga turizma koji osmisljenom turistiCkom valorizacijom mozZe postati pokretac
razvoja podrucCja. Istrazivanje kulturne bastine u kontekstu kulturnoga turizma
novijega je datuma u Hrvatskoj, jednako kao i pojava kulturnoga turizma koji je

posljednjih dvadesetak godina postao globalni fenomen“,

Kultura je osnova turisticCkom proizvodu mnogih zemalja i glavni razlog zasto ih turisti

posjecuju. Zelja za upoznavanjem drugih kultura bila je motiv putovanjima jo$ od

63 Petri¢, L. (2009): Komercijalizacija kulture i kulturne bastine u turizmu ruralnih podruéja-primjer
Zabiokovlja, Zbornik radova s 3. znanstveno-stru¢nog skupa “Zavi¢ajna bastina-komparativna
prednost i temeljnica odrzivog razvoja Zabiokovlja“, Knjizevni krug Split, Dostupno na:
https://www.bib.irb.hr/409105, Pristupljeno: 28. srpnja 2020.

64 Hercigonja, Z. (2017): Utjecaj kulture na medunarodno poslovanje, Zbornik radova Veleucilista u
Sibeniku, (3-4), str. 171, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/184690, Pristupljeno: 29. srpnja 2020.
65 Mohorovici¢, A. (1997): Kulturno povijesni identitet, Rano doba hrvatske kulture, Zagreb: AGM
66 Marasovic¢, T. (2001): Kulturna bastina, Split: Veleuciliste, str. 9

67 op. cit. Hercigonja (2017), str. 172

68 Slunjski, R. (2018): Turisticka valorizacija nepokretne materijalne kulturne bastine u Medimuriju,
Hrvatski geografski glasnik, 80 (2), str. 111, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/213791, Pristupljeno:
29. srpnja 2020.
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grckih i rimskih vremena. Prema Swarbrooke i Horner kulturni turizam sastoji se od
mnogo elemenata koji €ine turisti¢ko trziste i ukljucuje:
e posjet povijesnim atrakcijama i destinacijama i prisustvovanje tradicionalnim
festivalima,
e putovanje motivirano zeljom za kuSanjem nacionalne, regionalne i lokalne
hrane i pi¢a,
e pracenje tradicionalnih sportskih dogadaja i sudjelovanje u lokalnim
aktivnostima na odmoru,

e posjet farmama, tvornicama, obrtni¢kim radionicama i sl.®®

Kulturni turizam je zabavno i edukativho iskustvo koje kombinira umjetnost s
prirodnom i drustvenom bastinom te povijeScu. Kulturni turizam je turisticki izbor koji
educira ljude o aspektima izvedbe, umjetnosti, arhitekture i povijesti koji se odnose
na odredenu destinaciju’®. Prema odrednicama Strategije razvoja turizma RH do
2020., kulturni turizam, prema kriteriju atraktivnosti, uvrdten je u potencijalno vodecée

proizvodne grupe hrvatske turisticke ponude’.

4.2. Proizvod kulturnog turizma
Do pocetka 2000-tih, kulturni turizam u nacionalnim okvirima nije bio prepoznat kao
turisticki proizvod. lako su promotivni materijali obilovali fotografiama bastinskih
objekata i etnografskim elementima, njihova se funkcija svodila na promicanje imidza
Hrvatske kao atraktivne turistiCke destinacije. Tek se izradom nacionalne strategije
razvoja kulturnog turizma koja je pocCela 2012. godine, popularizirala ideja o
kulturnom turizmu kao samostalnom turistickom proizvodu za kojim postoji sve veci
interes turistiCkog trzista i Ciji se razvoj koristi ne samo da bi se potaknuo turizam, ve¢
i cjelokupna ekonomska i drustvena revitalizacija. U takvim uvjetima, Strategija
razvoja kulturnog turizma, koju je sluzbeno prihvatila Vlada RH 2013. godine, a koja
se pocela provoditi 2014., postavila je temelj za sustavan i organiziran razvoj ovog

oblika turisticke ponude™.

69 Vrtiprah, V. (2006): Kulturni resursi kao Cinitelj turisticke ponude u 21. stoljecu, Ekonomska misao i
praksa, (2), str. 285, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/10683, Pristuplieno: 29. srpnja 2020

70 Jelingi¢, D. A. (2008): Abeceda kulturnog turizma, Zagreb: Meandarmedia, str. 78.

71 Tomljenovié, R. i Boranié Zivoder, S. (2015): Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Zagreb: Institut
za turizam, str. 4

72 Ibid, str. 11
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TuristiCke atrakcije su temeljni turistiCki resursi svake turistiCcke destinacije, koji
odreduju i uvjetuju njezinu turisticku ponudu te opcéenito razvoj turizma. TuristiCka
atrakcijska osnova moze se podijeliti na tri dijela:

1. prirodne atrakcije (Tablica 7),

2. kulturno-povijesne atrakcije (Tablica 8) te

3. atraktivna turistiCka suprastruktura (Tablica 9).

Tablica 7. Prirodne atrakcije

PRIRODNE ATRAKCIJE

Geoloske znaéajke e Spilie

e Planine

e Nizine

e Pustinje

e Otoci

e Stijene

e Vidikovci

e Kanjoni/klanci

e Paleontoloski lokaliteti

Klima e Mediteranska klima

¢ Planinska klima

Vode e More/Rijeke/Jezera
e Vodopadi

o Morska obala/Plaze/Kupalista

Biljni svijet e Sume

e Botanicki vrtovi
e Zivotinjski svijet
e Divljag

e Zooloski vrtovi
e Lovista

¢ Ribolovna podrucja

Prirodna bastina e Nacionalni parkovi

e Parkovi prirode

e Prirodni rezervati

e Zasticena mocvarna podrucja
e Park —Sume

e Spomenici vrtne arhitekture
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e Zasticene biljne i Zivotinjske vrste

e ZasSticena pojedina stabla

Izvor: Vranesevic, T. (2016): Priru¢nik o dozivljajima, Zagreb: Hrvatska turistiCka zajednica

Tablica 8. Kulturno-povijesne atrakcije

KULTURNO-POVIJESNE ATRAKCIJE

Kulturno povijesna bastina e Spomenici kulture

e Arheolo3ka nalazista

e ZastiCene urbane cjeline
e Stari gradovi

e Dvorci Crkve

Kulturne i vjerske ustanove e Muzeji
e Kazalista

e Hodocasnicka sredista

Manifestacije o Festivali
e Sajmovi
e Predstave

e Koncerti

Znameniti ljudi i dogadaiji e Poznate osobe

e Knjizevnici/umijetnici...

Kultura zivota i rada e Gastronomija
e Nacin Zivota i obi€aji lokalnog stanovnistva
e EtniCnost

e Folklor i tradicija i rukotvorstvo

Izvor: VraneSevic¢, T. (2016): Priruénik o doZivljajima, Zagreb: Hrvatska turistiCka zajednica

Tablica 9. Atraktivna turisticka suprastruktura

ATRAKTIVNA TURISTICKA SUPRASTRUKTURA

Sportsko-rekreacijski objekti e Sportski dogadaiji
e Sportsko — rekreacijski centri i igralita
e Skijalista

¢ Planinarski domovi

LjeciliSni objekti i ustanove e Toplice

Trgovacki objekti e Veliki trgovacki centri

e Prodajne Cetvrti

Atrakcije zbog atrakcija e Casina
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e Tematski parkovi

Izvor: VraneSevi¢, T. (2016): Priru€nik o dozivljajima, Zagreb: Hrvatska turistiCka zajednica
Spektar aktivnosti koji uklju¢uje komponentu kulture sve je Siri $to dovodi do daljnje
segmentacije ovoga trzista pa tako se danas moze govoriti o tri podsegmenta:

1. putovanja motivirana upoznavanjem kulturne bastine koja se odnose na
obilazak kulturno-povijesnih lokaliteta i aktivnosti kroz koje se upoznaje
proslost,

2. putovanja motivirana prisustvovanjem kulturnom dogadanju koja se odnose na
uprizorenje nekih zbivanja iz proSlosti ili su suvremenog karaktera ukljuCujuci i
popularnu kulturu,

3. putovanja motivirana kreativnim kulturnim aktivnostima koja se odnose na
aktivnosti koje su saCuvane iz proSlih vremena poput ucenja glagoljice,
tradicijskih vjestina, suvremenu praksu kulture Zivota i rada ili suvremenu

umjetni¢ku produkciju™.

Elementi ponude koji ¢esto odluCujuée utjeCu na izbor destinacije putovanja jesu
kulturne atrakcije. One su bitan motiv za putovanje i Cesto se njime koristi u promociji
i kreiranju prestiza destinacije na trziStu. Originalnost, raznovrsnost i obilje kulturnih
resursa odreduje razinu kvalitete turistiCckih atrakcija, $to povecava vrijednost

sveukupne turistiCke ponude svake destinacije i zemlje™.

Kulturni “proizvod® nisu same gradevine ili predmeti iz proSlosti vec je proizvod nacin
njihove interpretacije. Kulturni resursi moraju biti za turiste izvor emocija, pruziti im
odredeni dozivljaj. Nije dovoljno ponuditi samo razgledavanje kulturno-povijesnih
znamenitosti, muzeja, galerija i sl. resursa, potrebno je formirati kulturni “proizvod®
odnosno od resursa stvoriti atrakciju. Svaki kulturni resurs mora pruziti dozivljaj, mora
omoguciti turistu da osjeti “povijest” znamenitosti i da uZiva u posjetu’>. Mnoge
svjetske poznate kulturne atrakcije postale su simboli odredene destinacije. To je

primjerice Eiffelov toranj (Slika 15).

73 Ibid, str. 8
74 op. cit. Vrtiprah (2006), str. 284
75 Ibid, str. 288
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Slika 15. Eiffelov toranj kao kulturni simbol destinacije

Izvor: Britannica.com, Dostupno na: https://www.britannica.com/topic/Eiffel-Tower-Paris-France,

Pristupljeno: 29. srpnja 2020.

Kao $to je ikona destinacije Eiffelov toranj, tako je slu€aj primjerice s piramidama u

Egiptu, zidinama u Kini i sl.

4.3. Strategija razvoja kulturnog turizma
Strategija predstavlja plan putem kojeg ¢e se zadani ciljevi ostvariti. Opéenito, kao
najvaznija funkcija menadzmenta poslovne organizacije, pa tako i organizacije u
turizmu, izdvaja se planiranje. Kada se govori o planiranju kao funkciji menadzmenta
treba istaknuti kako je planiranje prva i izrazito vazna funkcija menadzmenta zbog
toga Sto prethodi i postavlja temelje za obavljanje ostalih funkcija, odnosno zbog toga

Sto sve ostale funkcije menadZmenta proizlaze iz planiranja. Kako navodi
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Bahtijarevié-Siber (2001) “planiranje je funkcija menadZmenta kojoj je cilj analizirati
relevantne informacije iz proSlosti i sadasnjosti te procijeniti moguéi razvoj u
buducnosti, kako bi se mogao odrediti tok akcija koji bi omoguéio poduzedéu
ostvarivanje ciljeva”®. Razli¢iti autori razlicito promatraju odvijanje procesa
planiranja, pogotovo s aspekta njegovih faza. Planiranje je proces u kojem
menadzeri odluCuju u kojem trenutku treba izvrsiti neki zadatak. Proces planiranja
odreduje najefikasniji nacin za postizanje Zeljenih rezultata i priprema menadzment
da prijede neocCekivane teskoce proiziSle iz koriStenja odgovarajucih resursa. Vec¢ na

samom pocetku ovog procesa menadzment moze pretvoriti ,puste snove® u realnost.

Neke od prednosti planiranja su sljedece:
e lak3a borba s konkurencijom,
e smanjuje se rizik poslovanja,
e minimiziraju se prijetnje,
e prepoznaju se snage i slabosti,
e uocCavaju se i ostvaruju prilike,
¢ maksimira se povrat ulozenih sredstava,
e nema preklapanja poslova,

e smanjuju se unutarnji konflikti i mnoge druge.

Planiranje u turizmu prema Vukoni¢ i Cavlek (2001) “obuhvaéa planiranje koristenja
turistiCkih resursa i drugih preduvjeta razvoja, planiranje turisticke potraznje i njezine
potrosnje te planiranje razvoja gospodarskih grana i djelatnosti u onolikoj mjeri koliko
turistiCka potraznja u njima realizira svoju potroSnju, odnosno u mjeri u kojoj te grane
djelatnosti podmiruju potrebe turista“’’. Rezultat planiranja u turizmu trebaju biti
kratkoroCni, srednjoroCni i dugoroCni planovi koji predstavljaju vodi¢ za osiguranje i
koriStenje resursa potrebnih za ostvarenje definiranih ciljeva, ali i osnovu za pracenje
stupnja realizacije definiranih ciljeva i poduzimanje korektivnih akcija. Kako bi se
odredeno podrucje ili u ovom slu€aju turisticka destinacija razvijala, potrebno je
kreirati strategiju. Prema definiciji “strategija je definiran smjer postizanja dugoro¢nih

cilieva poslovnog sustava, pri ¢emu treba uzimati u obzir medusobnu povezanost

76 Bahtijarevié-Siber, F. (2001): Leksikon menadZmenta, Zagreb: Masmedia, str. 400
77 Vukonié, B. i Cavlek, N. (ur.) (2001): Rjeénik turizma, Zagreb: Masmedia, str. 280
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poslovnog sustava i okruzenja“’®. Pavlek (2008) navodi kako je “strategija
intelektualni proces koji je usmjeren na trazenje nacina kako da se najkorisnije
upotrijebe sposobnosti organizacije””®. Strategija se mora bazirati na cilievima

poduzeca.

“Koncepcija i strategija razvoja predstavljaju najpropulzivnije podrucje djelovanja
gospodarskih ¢imbenika koji moraju biti okrenuti i usmjereni buducnosti. Pruzaju
putem kreiranja sustava i poslovne politike priliku transformacije poslovanja i
repozicioniranja na trziStu. U promjenjivim i turbulentnim odrednicama dinamickog
trzista potrebno je definirati cilieve poslovanja i determinirati koncepciju, strategije i
taktike za njihovo ostvarenje”®. Dominacija medunarodnih korporacija i velika
konkurencija namecéu poboljSanje kvalitete usluga u svim segmentima turizma.
Jedino se tako moze osigurati dobar plasman destinacije i dugoroCan razvoj kako

odredenih poduzeca, tako i destinacije u cjelini.

Strategije razvoja “mora odgovoriti na kljuna pitanja u budu¢em poslovanju
poduzeca:
e Kako mozZe poduzece valorizirati promjene koje se o¢ekuju u buduénosti?
e Kako mozZe poduzece optimizirati odnos s cilinim potrosa¢ima s ciljem
poboljSavanja polozaja poduzeca na trzistu?
e Kako se moze ostvariti partnerstvo s interesnim skupinama na trzistu?
e Kako mozZe poduzecCe najuspjeSnije nadvladati konkurente na dinamickom
trzistu?
e Kako moZe poduzecCe razviti na postojecoj resursnoj osnovi kapitalne
konkurentske prednosti?
e Kako premostiti jaz izmedu vlastitih mogucnost, stvarnih performansi i
aktivnosti konkurencije?

e Kako najuspjesdnije anulirati slabosti poduzeca i prijetnje okoline?

78 Bistri€i¢, A. (2006): Realiziranje strategije poslovnog sustava po projektnom pristupu, Tourism and
hospitality management, 12 (1), str. 105, Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/62017, Pristupljeno: 28.
srpnja 2020.

79 Pavlek, Z. (2008): Branding: kako izgraditi najbolju marku, Zagreb: M.E.P., str. 47

80 Stipanovi¢, C. (2006): Koncepcija i strategija razvoja u turizmu — Sustav i poslovna politika, Rijeka:
Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turistiCki i hotelski menadZzment u Opatiji, str. 13
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e Kako afirmirati intelektualni kapital kao klju¢ni potencijal poduzeca razvojnoj

strategiji?“®".

“Formiranje razvojne politike poduzeca ukljucuje:
e polazista definiranja razvojne politike,
e izbor i odredivanje razvojnih ciljeva u poduzecu,
e poslovno odlucivanje,
e organizaciju poduzeca,
e povezanost rasta i razvoj poduzeca,
o faktore razvoja poduzeca,
o faze razvoja poduzeca.
e formiranje proizvodno-usluznog programa,
¢ definiranje optimalne tehnologije i kapaciteta.

e Zivotni ciklus proizvoda“®.

Da bi se potaknuo interes turista za kulturne atrakcije, kulturne se atrakcije moraju
odrzavati, oblikovati i isticati u kontekstu ponude destinacije zajedno s ostalim
uslugama. Vazno je osigurati djelotvoran marketin§ki menadzment kulturnih atrakcija
i kombinirati razli€ita podrucja interesa u svakom aranzmanu, te u isto vrijeme

turistima osigurati razli¢ite pogodnosti, privla¢nosti i usluge®.

Bitna je, s jedne strane, pomna analiza oCekivanja potro$aca i, s druge strane,
njihova percepcija glede pruzenih usluga i proizvoda. Buducéi da sudionici kulturnog
turizma ne Cine jedinstven trziSni segment, veC imaju Sirok spektar potreba, treba
prikupiti informacije o zahtjevima i o€ekivanjima turista kojima je upoznavanje s
kulturnim atrakcijama glavni motiv putovanja i onih kojima je upoznavanje s kulturnim
atrakcijama samo dio aktivnosti na putovanju motiviranom odmorom i relaksacijom,
zatim o zahtjevima onih kojima je to prvi boravak u destinaciji i onih koji su vec prije
boravili, te turista koji dolaze iz razliCitih zemalja. Do takvih podataka moguce je doci
istrazivanjem trzista. Istrazivanja ¢e dati odgovor na pitanja tko kupuje, zasto kupuje i

kako su potroSaceve potrebe zadovoljene. U danasnjim uvjetima tri su razloga koja

81 Ibid, str. 25
82 Ibid, str. 53
83 op. cit. Vrtiprah (2006), str. 287
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potrebu za informacijama Cine vecom nego ikada prije: nastanak globalnog
marketinga, novi naglasak na Zeljama kupaca i trend prema necjenovnoj
konkurenciji. Istrazivanja pokazuju da je upoznavanje kulturnih resursa c&escée
sekundarni nego primarni motiv putovanja®. Kulturni turisti poZeljan su segment iz
viSe razloga, a ponajviSe jer su gosti viSe platezne moci, obrazovaniji i stimuliraju

kulturne aktivnosti u destinaciji®.

Akcijski plan razvoja kulturnog turizma iznesen je 2015. godine. Akcijski plan razvoja
kulturnog turizma nastavak je planiranih aktivnosti na realizaciji Strategije razvoja
turizma Republike Hrvatske do 2020. godine. Njegov cilj je uspostaviti zajedni¢ku
razvojnu platformu te usuglasiti djelovanje glavnih dionika relevantnih za razvoj

kulturnog turizma u Hrvatskoj®®.

Strategija razvoja turizma RH do 2020. godine postavila je pred kulturni turizam
sljede¢u zadacu. To je da:

e Hrvatska bude novo, sadrzajno i zanimljivo kulturno odrediste,

e veci gradovi budu uvrsteni u zanimljive kulturno-turistiCke itinerere,

e se osigura pristup novim trziSnim segmentima,

e Hrvatska bude destinacija bogate kulturnopovijesne bastine®’.

U nastavku slijedi slikovni prikaz strateskih prioriteta Strategije razvoja turizma RH do

2020. godine koji se odnose na kulturni turizam (Slika 16).

84 Ibid, str. 286

85 op. cit. Tomljenovié i Borani¢ Zivoder (2015), str. 8
86 Ibid, str. 4

87 Ibid, str. 5

56



Slika 16. Strateski prioriteti kulturnog turizma u Strategiji razvoja turizma

Izvor: Tomljenovi¢, R. i Borani¢ Zivoder, S. (2015): Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Zagreb:

Institut za turizam, str. 11

lako je postignut znagajan napredak u razvoju kulturnog turizma, izostao je znacajniji
iskorak u razvoju trziSno spremnih kulturno-turistickih proizvoda. Istinsko nacionalno
partnerstvo triju kljuénih institucija: Ministarstva kulture, Ministarstva turizma i
Hrvatske turisticke zajednice, kako je preporu¢eno Strategijom, nije zazivjelo te je
implementaciju strategije sustavno provodio jedino Ured za kulturni turizam Hrvatske
turisticke zajednice sa skromnim ljudskim i financijskim resursima. Brojni dionici na
lokalnim razinama prepoznali su vrijednost svojih kulturnih resursa. Ipak, uslijed
nedostatka financijskih sredstava i nekoordiniranog te sporadi¢nog financiranja iz

nacionalnih programa potpora, ipak se nije uspjela uspostaviti osnovna infrastruktura

57



za podizanje trziSne spremnosti kulturno-turistickih atrakcija. Konacno, ukinut je i
Ured za kulturni turizam u procesima reorganizacije Glavnog ureda Hrvatske
turistiCcke zajednice te je time nestalo i jedino formalno partnerstvo za razvoj

kulturnog turizma®.

4.4. U¢inci razvoja kulturnog turizma
Medu pozitivne ucinke razvoja kulturnog turizma u destinaciji mogu se ubraojiti:

e povecanje potrosnje i produljenje boravka,

e privliaCenje turista vece platezne moci,

e produljenje sezone u smislu stvaranja potraznje u manje poznatim turistiCkim
destinacijama,

e ocCuvanje kulturnih vrijednosti lokaliteta i kulturnog identiteta,

e revitalizacija gradskih sredina u ulozi turistiCke razvojne infrastrukture,
prvenstveno kada je rije€ o kulturnom turizmu,

e aktiviranje djelatnosti komplementarne kulturnim dogadanjima, kao i niza
popratnih djelatnosti,

e dodatni izvori prihoda kulturnim institucijama i povecéanje broja posijetitelja,

e povecava zadovoljstvo boravka u destinaciji,

e dodatno zaposljavanje, posebno kulturnih djelatnika i umjetnika,

e poboljSanje imidza turistiCke destinacije obogacivanjem turisticke ponude
kulturnim atrakcijama te

e proSirivanje znanja o vlastitim kulturnim vrijednostima i obogacivanje kvalitete

kulturnog Zivota lokalnog stanovnistva®.

Za potrebe izrade akcijskog plana razvoja kulturnog turizma istrazeni su stavovi
dionika prema problematici razvoja kulturnog turizma. Stavovi su utvrdeni s ciljem
identificiranja broja i karaktera projekata u kulturi koji se provode u Hrvatskoj u svrhu
razvoja turistiCke ponude, ulozi kulturnih resursa u kreiranju turistiCkog identiteta,
identificiranja uskih grla u razvoju kulturno-turistiCke ponude te stupnja podrske za
niz aktivnosti i programa kojima se mozZe potaknuti razvoj kulturnog turizam.

Istrazivanjem su obuhvaceni predstavnici javnog sektora, turistickog sustava te

88 Ibid, str. 12
89 op. cit. Vrtiprah (2006), str. 285
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institucija u kulturi. Istrazivanja su provedena u razdoblju od 15. rujna do 10.
listopada 2014. Kako bi se produbili spoznaje dobivene anketnim istrazivanje,
provedena je i fokus grupa na kojoj su sudjelovali predstavnici relevantnih
ministarstava, vodeCih muzejskih institucija, predstavnici strukovnih organizacija te
kreativnih industrija®. U nastavku slijedi graficki prikaz nedostataka u razvoju

kulturnog turizma prema provedenom istrazivanju (Grafikon 5).

Grafikon 5. Nedostaci u razvoju kulturnog turizma

57%
56%

Nedovoljna suradnja dionika iz kulturnog i turistickog sel

Nedowvoljna
Nedovoljna ucinkovitost postojeceg modela up 50%
Neadekvatn 41%
Nedostatak identif 41%

25%
13%

19%

Izvor: Tomljenovi¢, R. i Borani¢ Zivoder, S. (2015): Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Zagreb:

Institut za turizam, str. 14

Unato¢ tome Sto vecina dionika smatra suradnju s turistiCkim i kulturnim sektorom
dobrom, ipak je suradnja ocijenjena kao najvaznija barijera daljnjem razvoju
kulturnoturisticke ponude. U nastavku slijedi grafiCki prikaz prioriteta u razvoju

kulturnog turizma®' (Grafikon 6).

90 op. cit. Tomljenovié i Borani¢ Zivoder (2015), str. 13
91 Ibid

59



Grafikon 6. Prioriteti u razvoju kulturnog turizma

Oiivljavanje povijesti - Living history (kao dio turisticke... 68%
Promocija kulturnog turizma 67%
Ulaganja u restauraciju objekata materijalne kultume bastine 67%
Razvoj festivala i dogadanja 53%
Paticanje razvoja privatnog poduzetnidtva u... 47%
Inventarizacija resursa za kulturni turizam/nacionalni atlas... 46%
UdruzZivanje u partnerstva 43%
lzgradnja centra za posjetitelje/interpetacijskih centara uz... 38%
Edukacija 31%
lzgradnja novih suvremenih muzeja 17%
Suwvremena kultura 6%
Nesto drugo A%,

Izvor: Tomljenovié, R. i Borani¢ Zivoder, S. (2015): Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Zagreb:

Institut za turizam, str. 14

Vecina u javnom sektoru preferira ulaganje u kulturno-turistiCke proizvode koji
zahtijevaju relativno mala ulaganja, a donose brzi povrat na ulozena sredstva —

programe ozivljene povijesti te festivale i dogadanja®.

4.5. Stanje kulturnog turizma
Mnogo je proizvoda kulturnog turizma na podrucju Republike Hrvatske. Projekt
putem kojeg je realiziraju razne kulturne manifestacije na podrucju Istarske Zupanije

je Istra Inspirit (Slika 17).

Slika 17. Logo Istra Inspirit
o

e

istra
inspirit

Izvor: Istra Inspirit.hr, Dostupno na: https://www.istrainspirit.hr/projekt/, Pristupljeno: 30. srpnja 2020.

92 Ibid, str. 14
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Istra Inspirit je viSestruko nagradivani projekt dozivljajnog turizma koji obogacuje
kulturno-turistiCku ponudu poluotoka ozivljavanjem povijesnih dogadaja na
autentiénim lokacijama, kroz uprizorene istarske legende i mitove®. Rije¢ je o
povijesno i tradicionalno inspirativnim programima kao Sto su Spacio (Rovinj),
Morganovo blago (Dvigrad), Crispo (Medulin), VjeStica Mare (SvetvinCenat),
Vodnjanske Storije 2 (Vodnjan), Rogovi ili volovi? Questioni di corna’ (Bale) te lustitia

(Pore€). U nastavku slijedi slikovni prikaz lokacija (Slika 18).

Slika 18. Lokacije Istra Inspirit

Izvor: Istra Inspirit.hr, Dostupno na: https://www.istrainspirit.hr/projekt/, Pristupljeno: 30. srpnja 2020.

Istra Inspirit kao primjer dobre prakse kreativnog i inovativhog oblika turizma

naglasak stavlja na valorizaciju neiskoriStenih postojecih resursa kulturne i povijesne

93 Istra Inspirit.hr, Dostupno na: https://www.istrainspirit.hr/projekt/, Pristupljeno: 30. srpnja 2020.
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bastine u destinaciji te pronalazenje inovativnih na€ina ukljucivanja razli€itin dionika u

turizmu zbog stvaranja turistickin paketa i novih turistickin proizvoda®. Projekt je

viSestruko nagradivan. Neke od nagrada su:

CBTour — nagrada za najbolji kreativni program hrvatskog poslovnog turizma,
2012,

MRAK (Mreza za razvoj i kreativnhost) — nagrada za najbolji kreativni i
inovativni turisti¢ki proizvod, 2012.;

‘Simply the best’ — nagrada koju dodjeljuje UHPA i ¢asopis Way to Croatia za
kreativni i inovativni pristup oblikovanju turisticke ponude, 2012.;

‘Zlatna koza 2012 / Capra d'oro 2012’ — za najbolji inovativni proizvod u
Istarskoj Zupaniji, 2012.;

‘Golden Zoom Awards’ — najbolja marketinska kampanja turisticke destinacije
dodijeljena u sklopu Travel Zoom konferencije na Bledu u Sloveniji, 2013.;
‘XVIII edicién Concurso al mejor producto de turismo’, FITUR, Madrid —
nominacija za najbolji medunarodni turistiCki proizvod, 2013.;

‘Creative Tourism Award’ — nagrada za najkreativniji dozivljaj u 2014. koju je
Istra Inspiritu dodijelila medunarodna organizacija Creative Tourism Network
iz Barcelone, 2015;

‘European Cultural Tourism Network’ — treCe mjesto u kategoriji Doprinos
kulturnim i kreativnim industrijama, prijava pod nazivom Ozivljavanje kulturne i
povijesne bastine Istre kroz kulturni turizam;

Conventa Best Event Award 2019 — finalisti medunarodnog natjecanja u

kategoriji B2C odrzanog u Ljubljani, Slovenija, 2019%.

Kreiranje kulturno dozivljajnog turistiCkog proizvoda u svrhu postizanja inovativnosti

glavni je pokreta¢ projekta Istra Inspirit®.

Mnogo je folklornih manifestacija u Republici Hrvatskoj koje unaprjeduju kulturni

turizam. Jedan od festivala je festival Dakovacki vezovi. On je osnovan 1967. godine

povodom medunarodne godine turizma. Festival traje €ak 2 tjedna i okuplja folklorne

94 |bid
95 Ibid
96 Ibid
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grupe iz svih dijelova Hrvatske i gostiju iz inozemstva. U nastavku slijedi slikovni

prikaz Dakovackih vezova (Slika 19).

Slika 19. Dakovacki vezovi

[ i = [ .
- (Lol

Izvor: Croatia reviews.com, Dostupno na: https://croatiareviews.com/events/dakovacki-vezovi,

Pristupljeno: 30. srpnja 2020.

Na slici su prikazani Dakovacki vezovi, odnosno mimohod sudionika, folklornih grupa
na folklornom festivalu. Pored BDakovackih vezova, svakako treba istaknuti
Vinkovacke jeseni. Festival Vinkovacke jeseni osnovan je 1966. godine te je postao
najveci i najpoznatiji dogadaj grada Vinkovaca, cijele Slavonije, pa €ak i cijelog
kontinentalnog dijela Hrvatske. U nastavku slijedi slikovni prikaz Vinkovackih jeseni
(Slika 20). U prvome planu ovoga festivala su njega narodnih plesova, nosnji i
obi¢aja kako bi se razliCite tradicionalne vrijednosti iz narodnog Zivota Slavonije

ocuvali.

Slika 20. Vinkovacke jeseni
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Izvor:  Novosti.hr, Dostupno na:  hitps://novosti.hr/svecano-otvorene-54-vinkovacke-jeseni/,

Pristupljeno: 30. srpnja 2020.

VinkovaCke jeseni se odrzavaju svake godine u mjesecu rujnu koji je ujedno i

pocetak jeseni, po kojoj je i ovaj festival dobio ime.

Posljednji festival kojeg bi autorica istaknula je Pula film festival. “Pulski filmski
festival jedan je od najstarijih kontinuiranih filmskih festivala u Europi i svijetu.
Pokrenut je 1954. kao sredisnji festival jugoslavenskog filma, a od 1992. nacionalni je
hrvatski filmski festival. Glavni natjecateljski program cine dugometrazni igrani
filmovi, a od 2014. i dokumentarni. Program se odrzava u pulskoj Areni i drugim

lokacijama, a organizira ga Javna ustanova Pula Film Festival”® (Slika 21).

Slika 21. Pulski filmski festival

97 HAVC.hr, Dostupno na: https://www.havc.hr/hrvatski-film/festivali-u-hrvatskoj/popis-festivala/pulski-
filmski-festival, Pristupljeno: 31. srpnja 2020.
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Izvor: Pula.hr, Dostupno na: https://www.pula.hr/hr/novosti/detail/19444/pulski-filmski-festival-pocinje-

u-subotu/, Pristupljeno: 31. srpnja 2020.

Pulski filmski festival na jednom mjestu okuplja vise od 70.000 posjetitelja godisnje

Sto ga Cini nezaobilaznom prilikom za ekskluzivne promocije.

4.6. Kriticki osvrt
Da bi kulturna bastina postala dijelom turisticke ponude, ona mora biti turisticki
valorizirana, ili barem dostupna za posjetitelje. Posebno treba istaknuti kako vlada
pozitivna druStvena klima za razvoj kulturnog turizma, medutim prijeko su potrebni
planovi i strategije, kao i istrazivanje trzista. Danas, kada je konkurencija sve veca
javlja se menadzment kulturnih atrakcija koji je posebno orijentiran na to da kulturnu
bastinu prezentira na nacin Sto prihvatljiviji za turiste, a to bi znaCilo da zna
potroSacku Zelju i razinu oCekivanja, te da istu na sto bolji nacCin ispuni. Kod razine
oCekivanja treba posebno obratiti pozornost na turiste kojima su kulturne atrakcije
glavni motiv posjeta, te ih razlikovati od turista kojim se posjet kulturnim atrakcijama

nalazi na sekundarnom mjestu.
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Kulturnu bastinu destinacije treba istraziti i ukoliko je kvalitetna, pozeljno je
implementirati u turistiCku ponudu. TuristiCko trziSte djeluje interakcijom ponude i
potraznje na odredenom prostoru i u odredenom vremenu. Kulturna bastina
odredene destinacije dovodi do razvoja kulturnog turizma. Kultura se uvijek pojavljuje
kao jedan od glavnih elemenata turistiCkog proizvoda i temelja turistiCke ponude.
Prvenstveno zbog toga, potrebno je raditi na razvijanju i o€uvanju kulture naroda. U
danasnje vrijeme, nije dovoljno ponuditi kvalitetan smjestaj, gastro ponudu, prijevoz i
tome sli€no. Kako bi se privukli posjetitelji i zadrzali postojeCi potrebno je osmisliti

kvalitetnu ponudu.
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5. ZAKLJUCAK

Suvremeni turist zahtijeva maksimalnu paznju i kvalitetu pruzene turistiCke usluge, a
s obzirom na sve vecu informiranost, i njegovi zahtjevi danas rastu. TuristiCka su
putovanja cjenovno konkurentna, a za suvremenog turista doZivljaji s putovanja
moraju biti intenzivniji. Uz to, smjer turizma ide prema skraéivanju putovanja, ¢eS¢im

putovanjima, prema vlastitim interesima turista te njihovim iskustvima.

Kultura je vrlo kompleksan i Sirok pojam. Ukratko, kultura predstavlja nacin Zivota u
zajednici. Ona objasSnjava nacin funkcioniranja odredene zajednice. U sebi
objedinjuje nacin zivota, norme, razne vrijednosti, pri€e i sl. Bastina predstavlja sva
prirodna i stvorena kulturna materijalna i nematerijalna dobra na odredenom prostoru
koja neka zajednica nasljeduje i kojima raspolaze. Turizam je vrlo dinamicna pojava
koja je glavni izvor prihoda mnogih zemalja dillem svijeta. Veza kulture i turizma
ostvaruje se kulturnim turizmom. Kulturni je turizam sve popularniji i sigurno je kako

Ce se i dalje razvijati.

Jedan od veéih problema na podru¢ju Republike Hrvatske je taj Sto za sada ne
postoji jasan program i strategija razvoja destinacije koja se odnosi na buduca
razdoblja. TuristiCko trziSte danas je mnogo zahtjevnije i upucenije u aktualnu
turisticku ponudu nego Sto je to bilo nekad. Zbog jaCanja informatizacije turistiCko
trzite bogatije je i blize, te se radi toga ¢eS¢e pojavljuju inovativne i interesantne
ponude razli¢itih do tad nepoznatih destinacija koji na bilo koji nacin pokusavaju
privuCi turiste i u krajnjem slu€aju ostvariti profit. No uz inovativnhe ponude i dalje
turistima najzanimljivije destinacije su one koje uz sve atraktivnosti pruzaju uvid u
svoju destinaciju kroz kulturnu i povijesnu bastinu. Za uspjeSan plasman destinacije
na turistiCkom trziStu potrebno je poznavati motive dolaska u destinaciju i motive za
posjet kulturnim atrakcijama, te raspolagati informacijama jesu li turisti zadovoljni
ponudenim kulturnim “proizvodom®. Prema navedenom, moze se zaklju€iti koliko je

vazan kulturni turizam za razvoj destinacije i postizanje konkurentnosti.
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SAZETAK

Kultura predstavlja nacin zZivota u zajednici. S druge strane, turizam je dinami¢na
pojava koja je ve¢ niz godina glavni izvor prihoda mnogih zemalja. Kultura i turizam
ostvaruju se putem kulturnog turizma. Kulturni turizam posljednjih je godina sve
popularniji i za takav oblik turizma sve su zainteresiraniji suvremeni turisti. Predmet
istrazivanja ovog rada odnosi se na analizu kulturnog turizma Republike Hrvatske.
Cilj je ovog rada definirati osnovne znacCajke turizma, osnovne karakteristike
kulturnog turizma kao selektivnog oblika turizma te navesti osnovne znacCajke
kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj. Svrha je ovog rada ustanoviti vaznost

kulturnog turizma za konkurentnost turisticke destinacije.

Kljuéne rijeci: kultura, turizam, kulturni turizam, Republika Hrvatska
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SUMMARY

Culture is a way of life in a community. On the other hand, tourism is a dynamic
phenomenon that has been the main source of income for many countries for many
years. Culture and tourism are realized through cultural tourism. Cultural tourism has
become increasingly popular in recent years and modern tourists are increasingly
interested in this form of tourism. The subject of research in this paper relates to the
analysis of cultural tourism in the Republic of Croatia. The aim of this paper is to
define the basic features of tourism, the basic characteristics of cultural tourism as a
selective form of tourism and to list the basic features of cultural tourism in the
Republic of Croatia. The purpose of this paper is to establish the importance of

cultural tourism for the competitiveness of a tourist destination.

Keywords: culture, tourism, cultural tourism, Republic of Croatia
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