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Uvod

Covjek tijekom svog Zivota mnogo putuje. Putuje zbog raznih razloga, od posla
pa sve do privatnih potreba. Razvoj turizma upravo ovisi o frekvenciji putovanja
pojedinog &ovjeka. Sto Govjek viSe putuje, to se turizam i turisticka ponuda vise
razvija, Siri i prilagodava putnicima. Svaka promjena turistiCke potraznje automatski
dovodi do promjene turistiCke ponude koja postaje mastovita, inovativna, zanimljiva i
tehnoloSki prilagodena.

S obzirom na sve spomenute Cinjenice, kulturne rute su idealni odgovor na
trenutaCnu turistiCku potraznju. Stoga je odabrana tema za diplomski rad idealan
izbor koji potpuno odgovara danasnjem stanju na turistiCkom trzistu. Diplomski rad
pod nazivom ,Kulturne rute — Putevi parkova i vrtova“ bavi se opisom kulturnih ruta,
a u detalju predstavlja i analizira ve¢ spomenutu rutu vezanu uz prirodnu bastinu.
Klimatske promjene i globalno zagrijavanje prijetnja su danasnjice s kojima ¢e se
susretati buduci narastaji. Predlozena ruta imala bi za cilj da osvijesti turista i da ga
upozori i podsjeti da danasnji nacin ili stil Zivota koji Covjek Zivi nije dobar, te da je
prijetnja za sva ziva bica (biljke i Zivotinje) na Zemlji. Rad se sastoji od Sest glavnih
cjelina s pripadaju¢im potpoglavljima. U prvom poglavlju nakon uvoda opisuje se
turizam i njegovo nastajanje, razlozi putovanja, te povijest sveukupnog razvoja
turizma. Nakon pojave turizma i turista dolazi do pojave turistickih destinacija i
atrakcija (bilo umjetnih ili prirodnih) koji se kreiraju radi stvaranja profita. Takav opis
nalazi se u drugom i treéem poglavlju. Cetvrto poglavlje opisuje kulturne rute, daje se
definicija, raspravlja se o tome kakva bi trebala biti tema rute, kako se ruta moze
umreziti s drugim destinacijama izvan granica pojedine drzave, na koji nacin treba
odgovorno postupati prema mjestima kulturne rute, te koji su turisti koji na koncu
koriste takve rute. Peto poglavlje opisuje projekt VijeCa Europe o ,Europskim
kulturnim rutama“ i njegovim kriterijima certifikacije. Daju se primjeri u praksi na razini
Europe i Hrvatske. U Sestom poglavlju se predlaze kulturna ruta pod nazivom ,Putevi
parkova i vrtova“. Ruta se obraduje i analizira pomocu marketinSkog i promocijskog
miksa, da bi se kasnije izradila SWOT analiza i TOWS matrica. Spomenuto poglavlje,

osim prikaza kretanja rute, predlaze upravljanje rute pomocu destinacijskog

1



menadzmenta te opisuje koji bi bili potencijalni korisnici rute. Zadnje poglavije je
zaklju¢ak u kojemu se nalaze zakljuCne misli, buduée preporuke za implementaciju
same predloZene kulturne rute.

Prilikom izrade ovog diplomskog rada koriStena je isklju€ivo sekundarna
literatura poput knjiga i internetskih izvora. Metode koriStene za izradu rada su
sliede¢e: metoda deskripcije, metoda analize, metoda generalizacije, metoda
kompilacije, delfi metoda, metoda apstrakcije, dok je za zakljuCak koristena

induktivna i deduktivna metoda.



1. Putovanje i nastanak turizma

Putovanje pripada medu najstarije i najopc¢enitije pojave ljudskoga Zivota. Neki
putuju da bi upoznali nepoznate krajeve i pejzaze, gradove i kulturne spomenike,
drugi da bi nesSto kupili, trec¢i da bi se zabavili i igrali, Cetvrti da bi dozivjeli Sto
neobi¢no ili barem novo, peti jednostavno da bi bili videni itd.* lako se u svim
epohama ljudske povijesti putovalo, do turizma kao masovne pojave doslo je tek kad
je drustveni razvoj osigurao vecem broju ljudi materijalna sredstva i slobodnog
vremena namijenjeno dokolici, dok je tehnoloski napredak omogucio da se bez vecih
poteSko¢a svlada udaljenost izmedu mjesta stanovanja i odabranoga turistickog
odrediéta.? Slobodno vrijleme je ono vrijeme koje nije utro$eno za podmirivanje
egzistencijalnih potreba, a raspoloZiva sredstva predstavljaju onu koli€inu novca koja
preostaje nakon zadovoljenja vaznijih (primarnih) potreba.

Kada se uz potrebu koju karakterizira osjecaj pomanjkanja nekoga proizvoda ili
usluge, zajedno s teznjom da se ta potreba zadovolji, osiguraju i ostali Cinitelji
(vrijeme i sredstva), moZe se kazati da se potrebe transformiraju u turisticku
potraznju. TuristiCka potraznja je ekonomska kategorija koja znali neku koli€inu
turistickih dobara ili usluga koje buduci turisti mogu i Zele kupiti po odredenoj cijeni. U
trenutku transformiranja potreba u potraznju javljaju se i Cinitelji koji mogu zadovoljiti
tu potraznju, a to su nosioci turisticke ponude u koje se mogu ubrojiti prijevoznici,
smjestajni objekti, restorani kao i mnogi drugi gospodarski i negospodarski sudionici
koji svoje proizvode i usluge nude turistiCkoj potraznji. Pod turistitkom ponudom
podrazumijeva se koliCina robe i usluga koja se nudi po odredenim cijenama radi
zadovoljenja turistickih potreba.

TuristiCka potraznja i ponuda zajedno Cine turistiCko trziste na kojem se zbivaju
poslovni odnosi i susreti oba trziSna pola. Turisticko trziSte se moze definirati kao
skup odnosa turisticke potraznje i ponude koji nastaje razmjenom turistiCkih dobara i
usluga posredovanjem novca.® Stoga turizam donosi relevantnu zaradu, te je za
mnoge drZave znacajan izvozni proizvod, tj. generator zapoS$ljavanja, jer stvara nova
radna mjesta. Cesto se turizam promatra samo u okviru svojega gospodarskog

aspekta, no on nesumnjivo zadire i u socijalni, psiholoski, ekoloski, kulturni i druge

! Vukonié, B., Ke€a, K., (2001.): ,Turizam i razvoj: pojam, nacela, postupci, Ekonomski fakultet,
Mikrorad, Zagreb, str. 3. — 9.

> Weber, S., Mikagié, V., (1994): ,Osnove turizma“, Skolska knjiga, Zagreb, str. 12.

% Ibid., str. 19. — 20.



aspekte Zivota.* Postoje brojne definicije turista i turizma, ona najpopularnija su

navedena u zasebnom potpoglavlju koje slijedi.
1. 1. Definicija turista i turizma

Godine 1937. komitet statistiCkih eksperata Lige naroda dao je definiciju turista
prema kojoj se inozemnim turistom smatra svaka osoba koja putuje u zemlju gdje
nema svojega prebivalista, i to u trajanju od najmanje 24 sata.

Na istoj konferenciji se takoder, osim pojma turista definira i pojam turizam koji
oznaCava skup odnosa i pojava vezanih za aktivnosti osoba koje putuju i borave u
mjestima izvan uobiCajene sredine, i to neprekidno do najviSe godine dana radi
provodenja slobodnog vremena, poslovnih i drugih razloga. Poznati teoretiCari
turizma W. Hunziker i K. Krapf definirali su turizam 1954. godine kao pojam Kkoji
predstavlja skup odnosa i pojava koje potom proizlaze iz putovanja i boravka
posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliSte i ako s
takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost. Trajanje
turistickog putovanja ograni€eno je rasponom od jednog dana (s nocenjem) do
godine dana, tj. putovanje moze trajati izmedu 24 sata i 365 dana.

Ako je vrijeme putovanja krace od donje granice, rije€ je o dnevhom posjetu, a
ako je dulje od gornje granice, vise se ne radi o turistickom putovanju.® Kako se
turizam tijekom godina razvijao i koji su motivi putovanja govore sliedeCa dva

potpoglavlja s popratnim slikama.

* Jelingi¢, D. A., (2008.): ,Abeceda kulturnog turizma®“, Meandarmedia : Meandar, Zagreb, str. 15.
® Weber, S., Mikagi¢, V., (1994): ,Osnove turizma“, Skolska knjiga, Zagreb, str. 13. — 15.



1. 2. Motivi putovanja

TuristiCka se putovanja razlikuju od drugih putovanja po svojim specificnim
razlozima ili motivima. Putuje se naj¢eSce zbog jednog prevladavajuceg i nekoliko
dodatnih razloga, medu kojima su uobiCajeni sljedeci: odmor i rekreacija, posjet
prijateljima i rodacima, posao, lije¢enje, religija (hodogasce) i ostali razlozi.® No da bi
Covjek putovao mora osjetiti potrebu.

Zbog toga je razvoj turizma odreden ponajviSe gospodarskim i socijalnim
Ciniteljima, koji mogu djelovati poticajno na kretanje turistiCke potraznje, te razvojem
turistiCke potrebe. Za ostvarenje turistiCkoga putovanja i svih odnosa koji nastaju
izmedu turistiCke ponude i potraznje nuzno je da pojedinac, osim vremena
namijenjenoj dokolici i potrebnih sredstava, donese odluku o posjeti nekom mjestu ili
odlasku na putovanje. Abraham Maslow poznati je teoretiCar koji je kategorizirao
razliCite ljudske potrebe i sastavio hijerarhijsku strukturu koja zapocinje od najvaznijih
potreba do onih Cije zadovoljavanje nastupa kada se zadovolje osnovne potrebe.
Hijerarhija potreba djeluje tako da osoba uvijek pokuSava zadovoljiti najvaznije
potrebe.

Kada u tome uspije, te potrebe prestaju biti pokretatem (motivatorom) i osoba
ée pokusati zadovoljiti potrebe sljedeée po redu vaznosti.” Na prvom mjestu (slika br.
1.) su fizioloSke potrebe, zatim slijede potrebe za sigurnoséu, druStvene potrebe,

potrebe za samopostovanjem, te potrebe za samopotvrdivanjem.

® Weber, S., Mikagié, V., (1994): ,Osnove turizma“, Skolska knjiga, Zagreb, str. 15.
" Ibid., str. 63.



POTREBA ZA
SAMOOSTVARENJEM
Razvoy viastitog

potencijala, samoispunjenje Maslowljeva

hijerarhija
potreba

-

POTREBA ZA SAMOPOSTOVANJEM
Odobravanje drugih, priznanje, dostignuda

DRUSTVENE POTREBE
Prihvacanje od strane drugih, pripadanje, flanstvo

-~ - — — - — -

POTREBA ZA SIGURNOSCU
Osjeda) sigumosti, ne osjecati se ugrolenim

FIZIOLOSKE POTREBE
Temeljne Livotne potrebe, poput hrane i pica

Slika br. 1. Maslowljeva piramida potreba

(izvor: http://www.ivor-

altaras.from.hr/documents/Planinarstvo%20i%20njegov%20doprinos%20hrvatskom
%20turizmu.pdf, preuzeto: 03. 09. 2016.)

1. 3. Povijesni razvoj turizma

Prva su putovanja uvjetovale razliCite nedade kao Sto su to glad, ratovi ili
prirodne nepogode, jer da bi ih izbjegli, pojedinci su ili itave skupine odlazili na put.
S razvojem robne razmjene jaca povezanost medu zajednicama, Sto dovodi do vecée
pokretljivosti pojedinih skupina ljudi.

lzumom novca u Babilonu te pronalaskom kotaca oko 4000. godine pr. Kr.,
potaknuta su putovanja i u udaljenije krajeve. Kroz Citavo anti¢ko razdoblje vaznu
ulogu imaju kopneni i pomorski trgovacki putovi kojima se prevozi roba i medusobno
povezuju najudaljeniji krajevi. Najcesci su putnici toga razdoblja pomorci i trgovci, a
sve ¢eScée i vojnici (kada nisu u ratnim pohodima). Povijest biljezi da je nekoliko
mjesta u staroj Gr¢koj bilo masovnije posjec¢eno od drugih (Delfi i Delos kao religijska
srediSta, Olimp kao religijsko i sportsko odrediste te Eubeja i Epidaurum kao mjesta
ljiekovitih svojstava). Rimljani su za povezivanje svih dijelova svojeg prostornog

imperija izgradili dobru cestovnu mrezu. U rimskoj drzavi glavni su razlozi putovanja,


http://www.ivor-altaras.from.hr/documents/Planinarstvo%20i%20njegov%20doprinos%20hrvatskom%20turizmu.pdf
http://www.ivor-altaras.from.hr/documents/Planinarstvo%20i%20njegov%20doprinos%20hrvatskom%20turizmu.pdf
http://www.ivor-altaras.from.hr/documents/Planinarstvo%20i%20njegov%20doprinos%20hrvatskom%20turizmu.pdf

osim vec¢ uobicajenih trgovackih, bili odmor, zabava, briga o zdravlju i religija. Oni su,
za razliku od Grka, s obzirom na dobru cestovnu mrezu i pomorske veze, putovali i
na vece udaljenosti u Malu Aziju, Gréku ili Egipat. Postojanje jedinstvenoga novca,
propisa vezanih uz promet stranaca, gostiju i putnika te higijenski i cestovni propisi,
koji su temelj danasnjega turistiCkog zakonodavstva, olakSavali su putovanje diliem
Rimskog Carstva. Razdoblje srednjeg vijeka oznaCuje nazadovanje na mnogim
podrucjima politiCkoga, drustvenoga i kulturnoga Zivota u Europi, $to se odrazilo i na
smanjenje intenziteta putovanja, posebno putovanja zbog razonode i zabave. Zbog
opasnosti od razbojnickih pljacki putovanja postaju nesigurna i poduzimaju se samo
ako su neophodna, uglavnom iz poslovnih razloga. Postupnim sredivanjem politi¢kih
prilika, jaCanjem srediSnjih vlasti te rekonstrukcijom rimske cestovne mreze,
putovanja u Europi ponovno postaju ucestalija. Krajem srednjega vijeka zapocinje
razdoblje ,velikih zemljopisnih otkri¢a“ tijekom kojega su osvojeni do tada nepoznati
dijelovi kontinenta, (obje Amerike (Columbo i Vespucci), Australija i Oceanija
(Magellan i Tasman)). Razdoblje humanizma i renesanse predstavlja obnovu na
mnogim podrucjima ljudske djelatnosti. JaCanjem gradanske klase Siri se i osnovica
potencijalnih putnika, a kulturni i umjetnicki procvat poti€e u poc€etku intelektualnu
elitu (pisce, pjesnike, filozofe, znanstvenike, studente i sl.) na putovanja. Porast
zanimanja za otkrivanje i upoznavanje drugih kultura, posebno u Velikoj Britaniji,
rezultirao je obilascima nekih zemalja tzv. turama koje su trajale i po vise godina.
Moda velikih putovanja zapoc€inje krajem 17. i poCetkom 18. stolje¢a, a moze se
definirati kao putovanja u glavne gradove i neka druga europska mjesta koja se
smatralo zanimljivim za izobrazbu i odgoj mladih pripadnika aristokracije. Takva
putovanja se nazivaju ,Grand Tour“ putovanja. Usporedno s porastom broja putnika
razvijaju se i raznovrsne usluge da bi se zadovoljilo njihove potrebe. Osim koristenja
privatnoga smjesStaja, za potrebe putnika grade se svratiSta, od kojih ona bolje
uredena i namijenjena otmjenijoj klijenteli dobivaju naziv hoteli. Osnivaju se pansioni
koji pruzaju usluge prehrane i nocenja (u istoj cijeni), a palate se preureduju u
smjestajne objekte za bogate goste. Prijevoz putnika takoder postaje udobniji i sve
bolje organiziran. Za potrebe putnika izdaju se vodici, izraduju suveniri, a banke se,
uz izdavanje novc&anih papira koji se lako mijenjaju u domacu valutu, poc€inju baviti i
nekim posredniCkim poslovima kao Sto je rezervacija smjeStaja, zapoSljavanje
posluge za potrebe gostiju, doprema i otprema putnicke prtliage i sl. Nagli

gospodarski napredak u Europi, kojemu su temelj nova tehnoloSka dostignuca,
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posebno na podrucju industrije i prometa, uzrokovao je i ve¢e promjene u organizaciji
i provodenju putovanja te se od sredine 19. stolje¢a mozZe govoriti o poCecima
organiziranoga turizma. Tada se stvaraju tehniCki i organizacijski preduvjeti za
masovnija putovanja, a u francuski jezik ulazi u uporabu rijecC turist. Prijelomni
trenutak u razvoju turizma najCeSc¢e se poistovjecCuje s akcijom Thomasa Cooka koji
je godine 1841. prvi u povijesti turizma oglasio u tisku putovanje zeljeznicom. Na
njegovom izletu od mjesta Loughbourga do Leichestera (gdje se odrzavala skupstina
antialkoholiCarskog drustva), sudjelovalo je oko 500 osoba te se taj pothvat smatra
prvim organiziranim putovanjem. Prvi i Drugi svjetski rat zaustavili su napredak
turizma koji se kasnije sredinom 20. stolje¢a pretvorio u masovni turizam. Takvu
prekretnicu u razvoju turizma donijeli su prometni (razvoj zracnog prometa) i
organizacijski Cinitelji (turisticki posrednici koji su, nudeci paket-putovanja po
povoljnijim cijenama, uc€inili dostupnim i pristupacnim mnoge udaljenije destinacije). U
vecini industrijskih zemalja rad je sveden na sedam sati dnevno, radni je tjedan
skracen na pet dana, a povecao se i broj dana godiSnjeg odmora te blagdana, uz
istovremeno skraCivanje zivotnog radnog vijeka. Vrijeme dokolice koristi se na
razliCite naCine npr. na hobije, sport, turistiCcka putovanja, izobrazbu i druge aktivnosti.
Putovanja zbog odmora i razonode postaju jedan od najmasovnijih oblika provodenja
slobodnoga vremena te stoga izdaci za putovanja nadmasuju izdatke za druge vrste
dokolice. Za prihvat turista grade se veliki hoteli ili cijela turisticka naselja
(kombinacija hotela, apartmana, kampova) kojih je ponuda u mnogim zemljama
prilicno jednoli€na. Nakon masovnog turizma (tzv. stari turizam), nastupaju posebni
oblici turizma (tzv. selektivni oblici turizma ili novi turizam) devedesetih godina 20.

stoljec¢a (tablica br. 1.).



Tablica br. 1. Transformacija turizma iz ,,starog turizma“ u ,,novi turizam*

Obiljezja

»otari turizam“ od
Drugog svjetskog rata
do 80-ih godina 20. st.

,Novi turizam“ 90-e
godine 20. st.

Osnovna obiljezja
turizma

Masovni turizam

Individualni turizam
podreden potrebama
svakog pojedinca

Organizacija
putovanja

Unaprijed isplanirani,
Cvrsti paket aranZmani

Individualne, spontane
odluke

Pripreme za
putovanje u domicilu

Minimalne ili nikakve,
nepoznavanje jezika

Prethodno zanimanje za
zemlju koja se
posjeéuje, upoznavanje
jezika, obi€aja i kulture

Cilj putovanja

4S destinacije - sun
(sunce), sex (seks), sea
(more), sand (pijesak)

4S destinacije uz
dodatne sadrzaje,
glavni gradovi,
egzotine zemlje,
zabavni parkovi

Broj i vrsta
putovanja tijekom
godine

Jedan glavni odmor u
godini

Jedan glavni odmor u
godini, nekoliko kraéih
tematskih putovanja
(sport, kultura,
rekreacija, zabavni
parkovi)

Motivi putovanja

Odmor, kupanje,
suncanje

Avantura, zabava, hobi,
zdravlje, uzivanje,
poboljSanje kvalitete
zivota

Razdoblje u godini
kada se putuje

Isklju€ivo u Spici sezone

Zbog promjene vrste
putovanja i profila
turista sezona se
produzuje

Nacin provodenja
odmora

Miran, pasivan, udoban

Aktivan i naporan

Odnos prema
destinaciji/ponasanje
na odmoru

Nadmocénost u odnosu
na lokalno stanovnistvo,
nemaran odnos prema
okolisu

Upoznavanje i stjecanje
prijatelja medu lokalnim
stanovniStvom, veca

pozornost zastiti okoliSa

Dodatne aktivnosti

Kupnja (suveniri)

DonosSenje poklona i
prenosSenje impresija

Vrsta smjestaja

Veliki, gigantski hoteli

Obiteljski pansioni,
kvalitetni hoteli s
uslugama visoke razine

Zahtjevi na odmoru

Unificirana paket-
aranZzman zadovoljstva

TraZi se value for
money (vrijednost za
novac)

(izvor: Kusen, E., (2002): ,TuristiCka atrakcijska osnova®, Institut za turizam, Zagreb, str. 12.)




Turizam se viSe okrece pojedincu kao sudioniku turistiCkoga putovanja, njegovim
individualnim potrebama, a kao posljedica toga nastaje viSe posebnih oblika turizma
prilagodenih zahtjevima posebnih grupa turistiCkih potrosata kao Sto su poslovni
gosti, nautiCari, ljubitelji kulturnih priredbi, obitelji s djecom, stariji, hendikepirani i sl.
Uz jedan glavni odmor u godini koji se skracuje, koristi se i nekoliko krac¢ih odmora
koji se provode u razligitim turistickim odredistima.® Starije stanovnistvo, zahvaljuju¢i
boljim materijalnim uvjetima i ranijem odlasku u mirovinu, ima viSse mogucénosti za
putovanje. Doprinos umirovljenika razvoju turizma najviSe se ogleda u Cinjenici da su
oni skloni turistiCkim putovanjima upravo u razdoblju slabije frekvencije, u predsezoni
i podsezoni, $to ima veliko gospodarsko znacCenje. TuristiCcka se ponuda diversificira,
internacionalizira, njezina se kvaliteta poboljSava te osigurava povecanje
produktivnosti.

Suvremenu turisticku ponudu sve viSe karakteriziraju male i srednje velike
gradevine obiteljskog ili slichog tipa. U posebne oblike turizma ubrajamo: sportski
turizam, vjerski turizam, kongresni turizam, avanturistiCki turizam, ekoturizam,
robinzonski turizam, seoski turizam, agroturizam, urbani turizam, city breaks turizam
(kratki, dvodnevni do trodnevni aranzmani u urbane destinacije popularni u
posliednje vrijeme), kulturni turizam itd.® Slika broj 2 prikazuje taj dugotrajni razvoj

turizma i njegova vremenska razdoblja.

® Weber, S., Mikagi¢, V., (1994): ,Osnove turizma“, Skolska knjiga, Zagreb, str. 39. — 50.
% Jelingi¢, D. A., (2008.): ,Abeceda kulturnog turizma“, Meandarmedia : Meandar, Zagreb, str. 19. —
21.
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1.RAZDOBLJE PRVAPUTOVANJA |
do 20.stoljece

.GRANDTOUR“RAZDOBLJE |

ZACECITURIZMA
POCECI ORGANIZIRANOG TURIZMA |
POCECISUVREMENOG TURIZMA |
2.RAZDOBLJE
20.stoljece - do IL Svjetskog rata
SUVREMENI —{ MASOVNI TURIZAM |
TURIZAM

-nakonIL Svjetskog rata, do 80~ tih godina

RAZVOJPOSEBNIH OBLIKATURIZMA I

-danas

Slika br. 2 Prikaz razdoblja u razvoju turizma
(izvor: Weber, S., Mikagié, V., (1994): ,Osnove turizma*“, Skolska knjiga, Zagreb, str.
38.)
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2. Turisti€ka destinacija

TuristiCka povijest i evolucijski put turizma pokazuju da se poceci turizma, ali i
njegov kasniji razvoj, temelje na razvoju onih mjesta koja su privlacila vise od drugih,
pa se tijekom vremena pocinju nazivati turistickim. Osim nekog atraktivnhog obiljeZja
koje rezultira dolaskom turista, turisticka se mjesta pocinju razvijati gradnjom
prometnica i ve¢om prometnom povezano$¢éu te razvojem kapaciteta nuznih za
prihvat gostiju.

TuristiCka destinacija nastaje zbog Zelja ili potreba turistiCke potraznje, te njezin
uspjeh ovisi i 0 imidzu kojeg su potencijalni posjetitelji tijekom duzeg vremenskog
razdoblja stvorili o njoj. Imidz destinacije mozZe nastati pod utjecajem razliCitih
povijesnih dogadaja, tiska ili televizije kao medija koji utjeCu na stvaranje javnog
mnijenja te putem prenesenih iskustava prijatelja ili rodbine koji su posjetili
destinaciju. Vaznost neke turistiCke destinacije odredena je stupnjem kvalitete i
dostatnos$¢u glavnih Cinitelja razvoja turizma, a to su: dostupnost (informativno i
prometno), atrakcije destinacije te smjestajni i ostali kapaciteti.’® Svjetska turisticka
organizacija (WTO) za statisticke je svrhe definirala turistiCku destinaciju kao
znacajno mjesto koje se posjecuje tijekom putovanja i kod toga je razlikovala tri vrste
takvih destinacija: udaljenu destinaciju (najudaljenije mjesto u odnosu na domicil
turista), glavnu destinaciju (mjesto gdje je turist proveo najviSe vremena) i
motivirajuéu destinaciju (mjesto koje turist smatra primarnim ciliem svojeg posjeta).**
Osim navedene tipologije turistiCkih destinacija, postoji druga tipologija koja se u
posljednje vrijeme najCeSc¢e koristi, a to je tipologija prema prostornom obuhvatu.
Praksa pokazuje da je danas preko 50% svih turistiCkih putovanja organizirano na
nacelu povezivanja veceg broja mikrodestinacija, odnosno da je naj¢e$¢i model tzv.
,multidestinacijski model putovanja“.

Pri tome, prema prostornom obuhvatu razlikujemo: putovanja u jednu
destinaciju — A1, lan€ano putovanje — A2 (tipiCni itinerer s posjetom nizu destinacija
bez ZariSnog odredista), osnovna destinacija — A3 (u kojoj boravi te sluzi za posjet

drugima u radijusu osnovne destinacije), kruzno putovanje s jednom zariShom

\Weber, S., Mikagi¢, V., (1994): ,Osnove turizma“, Skolska knjiga, Zagreb, str. 31. — 33.
' vukoni¢, B., Keéa, K., (2001.): , Turizam i razvoj: pojam, nacela, postupci®, Ekonomski fakultet,
Mikrorad, Zagreb, str. 34.
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destinacijom — A4, regionalno kruzno putovanje — A5 (posjet nizu destinacija u

regiji).*? Doljnja slika (slika br. 3.) ilustrira spomenutu podjelu.

C
® 6. %0 L §

() (%)

(&)

€
DOMICIL @ @

Slika br. 3. Tipologija turistickih destinacija
(izvor: Pavlovi¢, D. K., (2008.): ,Marketing turisticke destinacije®, Mikrorad d.o.o0.,
Zagreb, str. 66.)

12 Petrig, L., (2011.): ,Upravijanje turistickom destinacijom: naéela i praksa“, Jafra print d. 0. 0., Solin
str. 17.
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3. Atraktivnost turisti€kih destinacija

Kako bi jedna destinacija postala turistickom treba sadrzavati neku atrakciju.
TuristiCke atrakcije su temeljni turistiCki resursi svake turistiCke destinacije, koji
odreduju i uvjetuju njezinu turistiCku ponudu te razvoj turizma uopce. Sve turistiCke
atrakcije snazno su prostorno obiljezene, bez obzira jesu li same dio prostora ili je
njihova pojavnost strogo prostorno odredena.™® Gearing, Swart i War (1974. godine)
svrstali su elemente atraktivnosti destinacije u sljedece kategorije: prirodni faktori,
druStveni faktori, povijesni faktori, mogucnosti za rekreaciju i kupovinu te
infrastrukturni elementi, hrana i smjestaj.'* Atrakcije moraju biti informativno i
prometno dostupne posjetitelima, a destinacija za koju su vezane moraju imati
odgovarajuce prihvatne kapacitete.

TuristiCcka atrakcija mora biti uklopljena u turistiCki proizvod koji nudi odredeno
podrucje, a njezina posjecenost ovisit ¢e i 0 joS jednom elementu, interpretaciji.
Interpretacija podrazumijeva predstavljanje neke atrakcije posjetitelju na takav nacin
koji ¢e zaokupiti njegovu paznju i pruziti nova saznanja. TuristiCke atrakcije imaju
vazno gospodarsko znacenje i edukativnu funkciju. lako postojanje ili postanak neke
atrakcije utjeCe na turistiCki razvoj te time i na povecanje svih nuznih kapaciteta u
nekoj destinaciji, neke se atrakcije razvijaju kao samostalne destinacije. Tako se, na
primjer, izgradnjom tematskih parkova koji se uobiCajeno grade izvan gradske
sredine, povecCavaju kapaciteti u gradu, a pojacani posjet djeluje i na razvoj
ugostiteljstva uz zabavni park, stvarajuci zasebnu destinaciju. Posjetom atrakcijama
posijetitelji saznaju viSe o kulturi, tradiciji, folkloru i navikama stanovnistva, pa se uz
stjecanje znanja, Siri i povoljna slika o nekom kraju ili zemlji. Spektar atrakcija je Sirok
pa se razlikuju one koje se prema vaznosti mogu smatrati lokalnim, regionalnim ili se
pak radi o atrakcijama svjetske vaznosti. Poradi velikog interesa turista za posjet
svjetski popularnim atrakcijama, postoji opasnost da one budu oStecene ili unistene.
Stoga se poduzimaju razli€ite mjere za njihovu zastitu, od nadzora broja posijetitelja
na pojedinim lokacijama do posebnog rezima obilaska kao u slu€aju jedinstvenih
prirodnih i kulturno-povijesnih spomenika. Svi vredniji spomenici zaSti¢eni su

medunarodnim konvencijama i nacionalnim zakonodavstvima. Na listi zasticene

3 Kusen, E., (2002.): , TuristiCka atrakcijska osnova®, Institut za turizam, znanstvena edicija Instituta za
turizam, Zagreb, str. 26.

1 Vukoni¢, B., Keéa, K., (2001.): ,, Turizam i razvoj: pojam, nacela, postupci®, Ekonomski fakultet,
Mikrorad, Zagreb, str. 35.
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svjetske bastine koju vodi medunarodna organizacija UNESCO nalazi se preko 300
prirodnih i povijesno-kulturnih znamenitosti koje se ujedno izdvajaju i kao najvaznije
turistiCke atrakcije. Atrakcije se mogu promatrati s nekoliko glediSta pa otuda i vise
kriterija za njihovu podjelu.

Osim podjele atrakcija prema teoretiCarima Gearing, Swart i War, u literaturi se
pronalazi jo§ jedna podjela atrakcija koja je vise zastupljenija od drugih sli¢nih
podjela, a dijeli se na: atrakcije prema nacinu pojavljivanja, atrakcije prema stupnju

privlaénosti i atrakcije prema nadinu postanka.® Slika broj 4 prikazuje takvu podijelu.

VRSTE TURISTICKIH ATRAKCIJA
Podjels prema:

AL,

—

NAGINU ___» ATRAKCUE PROSTORA | LOKALITETA
POIAVLIIVANIA l-‘“" DOGADA] - ATRAKCUE
STUPNIU ___——» PRIMARNE ATRAKCUE
| PRIVLACNOSTL [/ == SEKUNDARNE ATRAKCIJE
. NACINU .y PRIRODNE ATRAKCLIE
e o L —qugy
~ POSTANKA ——$ DRUSTVENE ATRAKCUE

Slika br. 4. Vrste turisti¢kih atrakcija
(izvor: Weber, S., Mikagié, V., (1994): ,Osnove turizma*, Skolska knjiga, Zagreb, str.
91))

> Weber, S., Mikagié, V., (1994): ,Osnove turizma*, Skolska knijiga, Zagreb, str. 90. — 91.
15



4. Razvoj kulturnih ruta

Kulturna ruta je dionica u prostoru sastavljena od materijalnih i nematerijalnih,
kulturnih i povijesnih elemenata. Tematske rute obuhvacaju elemente povezane po
odredenoj temi, smislu ili identifikaciji zbog pojedinog kulturnog dobra.’® Razvoj
tematskih kulturnih ruta ima za cilj povezati bastinu jedne ili viSe autohtonih sredina,
otvaraju¢i mogucénost punog iskustva bastine i autentiCnosti te sveobuhvatnog
dozivljaja razli€itih aspekata kulture podrucja (destinacija).

PotiCuci odrzivost i prezentaciju basStine, tematske kulturne rute dobivaju ciljani
novi gospodarski smisao koji kroz turistiCku aktivhost manje razvijenim podrucjima
treba pruziti novu priliku za gospodarski rast, te usmijeriti turisticku potraznju prema
podrucjima na kojima turizam nije bio dovoljno razvijen. Upravo zbog te Cinjenice
vazno je da svi dionici u kreiranju i razvoju kulturnih ruta steknu odgovaraju¢a znanja
i vjeStine za upravljanje turistickim rutama, odnosno za upravljanje turistiCkim
posjetima na tematskim kulturnim rutama. Sli¢nosti i razlike u europskom kulturnom
prostoru veliki su potencijal za razvoj bastinskih projekata koji medu brojnim
kategorijama atrakcija ukljuCuju i one zasnovane na umrezavanju nekoliko destinacija
sukladno zadanoj temi. Tako povezane destinacije mogu imati viSe ili manje izrazene
medusobne veze, no upravo je ta raznolikost ono Sto otvara cCitav niz novih
mogucnosti. Kada govorimo o putu, onda Cesto podrazumijevamo i neki cilj,
ostvarenje neke nakane ili pak Zelje da na putu dozivimo promjenu, da nam se otvore
nove dimenzije spoznaje kako je to Cesto bilo u proSlosti, posebno vezano uz
hodocasca.

Ono $to se dogada na putu koji ima neki cilj i svrhu jest promjena putnika,
njegove slike svijeta, doZivljaja i iskustva. Cesto su ta putovanja bila inspiracije
knjizevnicima, a u novije vrijeme postaju poticaj turistickim djelatnicima da ponude
iste rute upakirane sukladno potrebama turista koji nisu samo vjernici.'’ Kako se
kreiraju kulturne rute, kakve teme mogu biti, tko sudjeluje u kulturnim rutama i kako
glase sluzbene definicije ture, rute i itinerera govore sljede¢a potpoglavlja u nastavku

teksta.

18 Grzini¢, J., (2014.): ,Medunarodni turizam®, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic*, str. 204.

1 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 4. - 5.
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4. 1. Definicija kulturne rute i pojmova ture, rute i itinerer

Tura je vrsta unaprijed planiranog kretanja (putovanja), ukljuCujuci i posjete
brojnih mjesta u slijedu, posebice u organiziranoj grupi na celu s vodiCem
(planinarska tura, biciklistiCka tura, skijaSka tura). Itinerer je teoretski razraden
moguci plan putovanja (opisan u broSuri, na Internet stranicama ili na letku, ali bez
konkretne interpretacijske i usluzne podloge i podrSske na terenu). Ruta je fiziCka
dionica puta, oznaCena i opipljiva trasa.

Kulturna ruta je fiziCki opipljiva dionica u prostoru koju definira inventar
materijalnih i nematerijalnih, kulturnih i povijesnih elemenata, povezanih tematski,
konceptualno ili definicijom kao i identifikacijom lokacija postojeéih kulturnih dobara,
povezanih u toCkastoj, linearnoj ili regionalnoj strukturi, koji unutar jedinstvenog
konteksta rute tvore obiljezenu i interpretiranu kontinuiranu cjelinu. Kulturne rute
mogu se definirati kao bogati medij, koji interpretira i tumaci kompleksnu povijest
Europe. Rute su od samog nastanka tvorbeni element regija i krajolika, oblikovan u
simbiozi s kulturnim krajolikom i podru€jem. Prema turistickoj terminologiji, kulturnim
rutama moze se smatrati odredeni (fiziCki opipljiv) put ili trasa povijesnog znacaja koji
se moze prezentirati kao cjelina sa zajedniCkim tematskim nazivnikom, oznacen,
interpretiran i usluznim sadrzajima prilagoden turistickim posjetima.

Kulturne rute u suvremenom svijetu predstavljaju konkurentnu mreZu mudrosti.
U medunarodnom i europskom kontekstu, rute su konkurentne, prepoznatljive i
specifi¢ne upravo po svojoj temi. Ponuda raznolikih tema na razini Europe izuzetno je
velika te je zato odabir teme za velike kulturne rute Europe definiran temeljnim

kriterijima Vijeéa Europe.'® Sljedeée potpoglavlje nabraja takve kriterije.

8 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 7.
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4. 2. Kriteriji odabira teme kulturnih ruta

Pri odabiru teme, tema mora biti jedinstvena i neponovljiva te izravno vezana uz
kulturne sadrzaje. Sire zemljopisno trZiste automatski zahtijeva ostriji tematski fokus.
Ukoliko govorimo o romanickoj ruti, ona je definirana sadrzajima materijalne ili
nematerijalne romanicke bastine te strukturalnim sadrzajima. Uz te sadrzaje veZu se
razliCite aktivnosti koje se dogadaju na ruti ili se odnose na nacin obilaska rute
(autom, biciklom, pjeSice i sl.).

Projekti razvoja ruta na europskoj razini prolaze strogu evaluaciju i odabir.
Jednaki kriteriji primjenjivi su i na rute manjeg prostornog obuhvata ukoliko Zele
privuéi pozornost europskih putnika. Ocjenjuje se naziv, prostor obuhvata, tema i
podteme. Odabrana tema medunarodno atraktivhe rute mora biti prepoznatljiva u
jedinstvenom medunarodnom kontekstu, bilo prostornom, vremenskom ili
identitetskom. Ona se prvenstveno mora oslanjati na opcCe priznate europske
vrijednosti, a zatim i na principe jedinstvenosti i reprezentativnosti za Europu. Ciljevi
tema kulturnih ruta su: obrazovni (nove spoznaje o (europskoj) temi, idejama,
poveznicama, kontekstu, stilu), odgojni (kreiranje pozitivnih stavova, pogleda,
misljenja, opredjeljenja koja zelimo prenijeti korisniku), funkcionalni (sposobnosti i
umijeCa koja se razvijaju u procesu dozivljaja interpretacije kroz interaktivnost na
ruti), probudeni interes za nove kulturne vrijednosti, inspirativni (omoguciti putniku da
iskaZe osobni dozivljaj teme), razvijanje kulturne senzibilnosti i kulture komunikacije i
razmjene.*® Tema mora zadovoljiti sve sljedeée kriterije (prema europskoj evaluaciji):
mora predstavljati europske vrijednosti zajedniCke za nekoliko zemalja Europe, biti
rezultat istrazivanja multidisciplinarnog tima stru¢njaka iz razli€itih podrucja Europe
kako bi se osigurao konsenzus aktivnosti i projekata koji je ilustriraju, mora oslikavati
EU memoriju, povijest, bastinu i identitet te doprinijeti interpretaciji raznolikosti
suvremene Europe, biti sposobna omoguciti edukativnu i kulturnu razmjenu mladih u
skladu s idejom i djelovanjem Vije¢a Europe u tom podrucju, mora omoguditi razvoj
inovativnih projekata odrzivog kulturnog turizma, poticati kulturni turizam i odrzivi
kulturni razvoj, biti temelj za razvoj turistiCkog proizvoda u suradnji s turistiCkim

agencijama i turoperatorima (usmjerena prema Sirokom spektru korisnika, ukljuujuci

9 Androié, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,,Snajdar® Delnice,
Zagreb, str. 13.
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i Skolske grupe) te biti podloga za dugoro€ne, multidisciplinarne, kooperativne inter-
regionalne i umrezZene projekte. Izbor atraktivne teme trebao bi se zasnivati na
povijesnom principu kao i principu aktualnosti. Projekt razvoja rute morao bi postivati
barem neke od istrazivackih i razvojnih osnovica teme koje: definiraju prioritetnu
tematsku osnovicu (dominantnu temu definiranu bastinom, npr. barokna bastina koja
uz sebe veze ostale kao $to su ruta sakralnog baroka, ruta barokne glazbe, ruta
baroknog slikarstva, itd.), ustanovljenje vaznosti te teme u povijesti europskih
zemalja i civilizacija, ustanovljenje europskog polazisSta teme i zajedniCke vrijednosti
koje potiCu razumijevanje europskog kulturoloSskog konteksta, provode teoretska i
prakti€na interdisciplinarna istrazivanja i studije tj. objedinjuju znanja. Kreiranjem
tematskog predloSska nuzno je voditi raCuna o znanstvenoj utemeljenosti teme,
provedenim istrazivanjima, kvalitetnoj interpretaciji i prezentaciji. Ruta mora biti lanac
tematski povezanih uklju€enih zaustavnih zariSta koja promoviraju regionalni identitet
i kolektivno sjecanje. UkljuCeno zaustavno zariSte je tematski lokalitet koji
zadovoljava sve specifikacije koje se odnose na kvalitetu informacije, rezervacije ili
prodaje. Obrada teme trazi multidisciplinarnost koja se temelji na znanstvenim
istrazivanjima, ali i emocionalnim, socijalnim, moralnim i intelektualnim iskustvima.
Tema mora sadrzavati opceljudska iskustva, probleme, videnja, rieSenja. Npr.
ruta s temom tradicijskog naslijeda bavit Ce se zivotom Zene ili rjieSenjem stanovanja
u tradicijskoj arhitekturi i sl. Medutim, kako bi ruta bila upecatljiva i prepoznatljiva,
nuzno je markirati i naglasiti temeljnu liniju interpretacije teme. Tek usmjerenom
interpretacijom proces oblikovanja teme postaje u primateljevoj svijesti dugotrajniji.
Slika broj 5 ilustrira kako se pomoc¢u materijalne i nematerijalne bastine moze stvoriti

tema za novu kulturnu rutu.

2 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama®, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar® Delnice,
Zagreb, str. 10. —12.
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MATERIALNA BASTINA TEMATIZIRANJE NEMATERIJALNA BASTINA

Nepokretni spomenici (crkve, TRAN NIKA b Mitovi i legende (radionice
samostani, utvrde, dvorci, kapele, vrtna pripovjednistva i kreativnog
arhitektura...) pisanja)
Bastinske institucije (muzeji, galer'rj-a,\‘ BAROKNE RUTE tInadicijski obrti i rukotvorstvo (etno
memorijalne zbirke, privatne etno radionice...
zhirke...)

Lokaliteti (povijesni, arheolodki..;—" | JANTARNA RUTA } 4—0bicaji, gastronomija, vinarstvo..,
Pokretni spomenici kulture..., —* \QJTETRADICIJSKSj ¥Eolklor i glazba (radionice pjevanja

~| \GRADITEUSTVA/ Y1~ gOVOra
Tradicijska arhitektura A RD{E liE}EI#\jA/LP?T i Dogadanja i manifestacije
Kulturni krajolici, groblja... MASLINSKE RUTE Hodocasca | prostenja....

Slika br. 5. Tematiziranje kulturne rute
(izvor: Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim
posjetima na tematskim kulturnim rutama®, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku

djelatnost ,Snajdar Delnice, Zagreb, str. 10.)

4. 3. Umrezavanje i kreiranje ruta pomocu njegovih resursa (atrakcija)

Svjesni smo velike atraktivnosti pojedinih turizmom preopterecenih regija kako u
Europi tako i u Hrvatskoj. Jednako tako, svjesni smo i brojnih neiskoriStenih kulturnih
resursa koji samostalno ne mogu privuéi turistiCku pozornost. Tematskim
osmisljavanjem i umrezavanjem manje poznatih kulturnih atrakcija stvaraju se
potencijali koji mogu preusmjeriti naglasak s EU mega-atrakcija, koje privlaCe rijeke
turista, na mreze manje poznatih kulturnih krajolika.

To je ujedno nacin da se preusmijeri fokus s tehnoloSkog razvoja na socio-
ekonomski razvoj regija. UmreZavanje je princip koji ¢e osnaZziti komunikaciju i
mobilnost ljudi, ideja, iskustava i znanja pridonoseci razvoju, edukaciji i novom
zaposljavanju. Premda danas mnoge rute nemaju jasnu fiziCki povezanu linearnu
strukturu, one su ipak proizvod intenzivne mrezne interakcije svojih Clanova, bez
obzira o kojem se vidu umrezavanja radi (savezima, udrugama, zajednicama,
vije¢ima i sl.). Upravljanje rutom podrazumijeva dobru povezanost dionika rute i
dosljedne smjernice koje se odnose na procese i prava odlu€ivanja u odredenim
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podrucjima odgovornosti. U samom pocCetku kreiranja prvih europskih ruta
upravljacka organizacija nije bila obvezna, stoga i danas ima ruta kojima upravlja
iskljuCivo jedan partner. Kvalitetho upravljanje rutom izmedu partnera zahtijeva
preciznu i definiranu upravljaCku politiku s jasnim smjernicama odgovornosti i
predanosti. Osnovni elementi modela dobrog upravljanja umrezenom rutom su:
pravna utemeljenost (kreirani statuti i podzakonski akti ili model rada), zajednicka
administrativna struktura (tajniStvo), zajedniCka obveza (financijska ili neki drugi
nadin).?* Kreativno upravljanje rutama u prvom redu podrazumijeva jasno zacrtavanje
zajedniCkih cilieva i uloga pojedinih partnera te razvijanje zajedniCke poslovne
strategije. Poslovi vezani uz razvoj tematskih putova su kompleksni, podrazumijevaju
dobru suradnju viSe sektora i njihova implementacija je viSegodiSnja. Potrebno je
prepoznati i sve one dionike koji su vazni za uspjeh kako bi bili na vrijeme ukljuceni.
Partnerskim odnosom i kreiranjem rute jaca teritorijalni i kulturni identitet povezanih
odredista. Svako umrezavanje i stvaranje partnerstva temelji se na razumnom
ponasaniju i dijalogu medu partnerima. Potrebno je voditi rauna o razli¢itoj pozadini i
interesima onih koji u projektu sudjeluju. Svaki partner mora znati Sto se od njega
oCekuje. Motivacija je kljuna za stvaranje kreativnih partnerstava. Preporu€a se
unaprijed definirati modele ponasanja te odabrati individualni pristup i medusobno
uvazavanje. Nuzno je i inzistiranje na potrebnim znanjima i sposobnostima te jasnoj
raspodjeli poslova. Dobre osnove za poslovnu suradnju podrazumijevaju da su
poznati zajednicki ciljevi i da se dijele zajednicki interesi. Shvaca se da realizacija
zahvaca sve sudionike, a inzistiranje na objektivnim pokazateljima i rjeSenjima
pomoéi ée da se projekt dobro razvija. Zelja za uspjehom postaje pokretag, a
motivacija za promjenom ponaSanja presudna za postizanje boljih rezultata.
UmreZavanjem kulturnih krajolika, uz kontinuiranu inovaciju i mastovit pristup s jakim
lokalnim usluznim centrima, otvara se pristup novim korisnicima. To je ujedno
preduvjet za kvalitetnu promociju i odrzivo koriStenje resursa. U trenutku kada postoji
jasno definirana, znanstveno utemeljena tema rute, moze se poceti razmiSljati o
njenom praktichom razvoju. Razvoj rute traZi sustavni pristup utemeljen na

odredenom teritorijalnom obuhvatu unutar kojeg skladno djeluje niz partnera

Z Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar® Delnice,
Zagreb, str. 32.
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okuplienih oko kljuénih atrakcija.?®> Kod kreiranja rute vazno je naglasiti da ruta
najcesce objedinjuje i kulturnu i prirodnu bastinu, socijalno i gospodarsko okruzje te
je stoga potreban integrirani pristup upravljanju prostorom. Kreiranjem kulturno-
povijesne rute odreduju se jasni tematski odnosi, a povezivanjem sadrzaja u prostoru
nastaje pregledna zemljopisna poveznica koja naglasava teritorijalne odnose
ukljuenih podrucja. Premda je svaka ruta temeljem svojeg sadrzaja, znacenja i
prepoznatljivosti ujedno i mentalna ruta, ruta je (za razliku od itinerera) jasno
oznaCena na terenu i kartama s popratnom interpretacijom. Kvalitetna kulturna, ali i
ekonomska komunikacija i partnerstvo odredit ¢e pristup destinaciji. Partnerstvo je
alat za definiranje potencijalnih klastera te preduvjet za mapiranje sadrzaja te
konacno stvaranje kvalitetnog turistickog proizvoda. Pri planiranju razvoja proizvoda
rute vazno je imati na umu da je sve resurs: lokalni stavovi, intelektualna tradicija,
lokalna kultura, razine samopouzdanja, proS$lost, sadasnjost, zamiSljana buduénost,
lokalni entuzijazam. TuristiCko evidentiranje kulturnih sadrzaja unutar prostornog
obuhvata rute kao resursa kulturnog turizma odreduje: vrijednost lokaliteta,
atraktivnost za posjetitelja, spremnost za posjete. Kvaliteta dozivljaja ambijenta rute
ovisi i o tome koliko je prilagodena potrebama putnika, koliko uzima u obzir potrebe,
interese, moguénosti i ograni€enja. Pri planiranju razvoja rute potrebno je znati: broj
postojecih bastinskih resursa te broj resursa vezanih izravno uz temu rute, postoji li
kriticha masa resursa i kako ih je moguce tematski i prostorno grupirati, prostornu
rasprostranjenost i raspored kulturnih resursa izravno i neizravno vezanih uz temu,
pravni i vlasniCki status resursa na ruti, urbanistiCke planove, zoniranje, nadleznosti
za zaStitu i konzervaciju resursa, jedinstvenost (koliko su resursi posebni u
europskom, nacionalnom, regionalnom ili lokalnom kontekstu), koliko su resursi
otvoreni i pristupacni, koliki im je prihvatni kapacitet (koliko turista mogu primiti, a da
se pri tom ne ugrozi kvaliteta dozivljaja), koliko je vremena potrebno za obilazak
pojedinih atrakcija i lokaliteta, postoje li predvidene vremenski razliCite moguénosti
obilaska, kako kontrolirati tijek posjetitelja te koja su ZariSta na kojima ih se zeli
zadrzati. Za realizaciju rute nuzno je procijeniti postojeéu turistiCku i kulturnu
aktivnost u uklju¢enim destinacijama na ruti, kao i poziciju destinacije na trZistu te

vaznost kulture u tom pozicioniranju. Za sam pocCetak nuzno je procijeniti stanje

2 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 16.
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infrastrukture, stanje prijema i razvoj lokacije, pristupacnost, sadasnji profil turista,
svrhu posjeta i konkurentnost ponude. Kako bi se istovremeno postigao dinamizam i
sklad na ruti, potrebno je razviti razliCite sadrzaje: kulturne, strukturalne, usluzne i
pridruzene sadrzaje. Kulturni sadrzaji se odnose na materijalnu bastinu kao nositelja
teme; mogu pridonijeti razumijevanju kulture Zivljenja, kao i same rute i lokaliteta pa i
ukupnog podrucja te komplementarnih sadrzaja lokaliteta: javne i religijske zgrade,
ruralna bastina, spomenici, geografski, povijesni i arheoloski lokaliteti, industrijsko
naslijede, gradovi, itd. Za razliku od njih, strukturalni sadrzaji ¢e oZzivjeti temu, ostale
lokalitete i podruCje odnosno komplementarne sadrzaje: nematerijalna bastina,
interpretativni sadrzaji, muzeji, gradovi, atrakcije, izloZbeni prostori, obrtniCke
radionice, centri, itd. dok ¢e usluzni i pridruzeni sadrzaiji biti dio rute prema srodnosti
temi, primjerice festivali i dogadanja, kreativhe radionice, koncerti, pou¢ne staze,
biciklistiCke, jahace staze, sajmovi, itd. Sadrzaje i ponudu potrebno je identificirati,
razviti, organizirati i uskladiti na ruti. Sadrzaji na ruti poprimaju razliite funkcije
vezane uz Kkvalitetnu interpretaciju: povijesnu, kulturnu, simboliCnu, estetsku i
eksperimentalnu. Slijedi kratki opis navedenih funkcija sadrzaja. Povijesna i kulturna
funkcija sadrzaja odnosi se na edukativni zadatak sadrzaja, odnosno lokacije, koji je
ujedno i glavha memorija lokaliteta, kljucna i poCetna toCka rute te su s tim ciljem
okupljeni odgovarajuci kulturni sadrzaji dok nekoliko komplementarnih strukturalnih
sadrzaja mogu oplemeniti rutu. Simboli€na funkcija ima cilj obuhvatiti simboli€nu
dimenziju rute, s naglaskom na alegoriju (romantiCha ruta), estetska funkcija
(lokaliteti namijenjeni emocionalnom obogacivanju i individualnom pristupu) dok kod
eksperimentalne funkcije promovirane prezentacije imaju eksperimentalnu
interaktivnost; edukativne radionice vezane uz predmet, temu. U cilju osmisljavanja
ukupne rute potrebno je stoga definirati: atraktivhu osnovu od 4 do 5 kulturnih Zarista
na nacionalnoj razini. Oko zarista trebaju biti prisutni ugostiteljski objekti i sadrzaiji
ponude tematski povezane regionalnim podtemama. Regionalne tematske zone
trebale bi omoguditi ravnotezu izmedu razliCitih regionalnih verzija rute, zajednicki
marketing i odnosi s javnoS¢u (vizualni identitet, oznake na cestama, info tabele,
kiosci), pristupacnost (informativnu i prometnu).23 Kretanje po ruti mozZe se razmatrati

s vise aspekata. Ovisno je o udaljenosti ciljanih to€aka, o motivaciji putnika, o

% Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 16. — 22.
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raspoloZzivom vremenu i odabranim ciljevima, o nacCinu dolaska koji moZe biti

individualan ili organiziran u grupi.

Kljuéne toCke na ruti nuZzno moraju biti dostupne: prijevoznim sredstvima

(automobil, autobus, vlak, avion, brod) i razli€itim aktivnostima (pje$acenje, voznja

biciklom, skijanje, sanjkanje, penjanje stijenom, jedrenje padobranom, veslanje i sl.).

Na cestama mora postojati dovoljno odgovarajuéih oznaka standardne signalizacije,

koje omoguéavaju nesmetano prepoznavanje tematske kulturne rute.** Doljnja

ilustracija (slika br. 6.) prikazuje kako se pomoc¢u materijalne bastine i aktivnosti koje

jedna destinacija ima kao resurse (atrakcije), moze kreirati ruta tako da se odredi

tema.
AKTIVNOSTI NA RUTI
Aktivnosti Tematiziranje Materijalna bastina
B biciklizam __———— B _Maslinske rute, ) @ Nepokretni spomenici
B Transromanik (crkve, samostani,
hlmkhﬂtmk"- Stazg- "B Rute tradmlsk?” utvrde, dvorci, kapeIE,
@ trekking, \""\' bastine... % vrtna arhitektura...

" w W . {.' .....
B pjesacenije \

Bastinske institucije
(muzeji, galerije,
memorijalne zbirke,

B Rute pocivalis

pjesacke 5\7\32" @ Rute termaln

. . HA y
2 har:ue naslijeda \ privatne etno zhirke... )
jahace o g Enﬂtitﬁgﬂstglatﬁgkk P ovijesni termalni
penjanje \ A J M gradovi

. \ B Rute industrijske Kulturni krajolici
veslanje \ keramike / . l:

/B Povijesniiarheoloski
fotografiranje R Llfwte flijrtlflkacuskgf \ lokaliteti
arhitekture o

. \ . -
baloniranje B Iter Vitis — rute vinote H - Elﬂgzm spomenici
kusanje jelaip . loze

. Cistercitska ruta*'l l Tradicijska arhitektura

Slika br. 6. Kreiranje rute na temelju resursa (atrakcija)

(izvor: Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): "Upravljanje turisti¢kim

posjetima na tematskim kulturnim rutama", Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku

djelatnost "Snajdar" Delnice, Zagreb, str. 25.)

24 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 26.
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4. 4. Kapacitet nosivosti i zastita prirodnih podrucja

Danasnji novi turist izrazito je osjetljiv na o€uvanje okoliSa i prirode. Za Covjeka
su uvijek bili najvredniji oni prostori koji su mu omogucavali Sto kvalitetniji zivot. S
turistickog stajaliSta takvi kriteriji poprimaju nesto drugadiji oblik jer vrlo Cesto
atraktivnost prirodnog okoliSa, makar sadrzana samo u ljepoti pejzaza |
ambijentalnim vrijednostima, postaje vaznim, a nerijetko i jedinim razlogom turisti¢kih
dolazaka.

No i tu postoje odredene gradacije u evaluaciji prirodnih i svih drugih
atraktivnosti za potrebe turistickog razvoja. U tom kontekstu valja razumijeti i
nastojanja CovjeCanstva da razli€itim mjerama $&titi pojedine prostore. Suvremena
stajaliSta o toj zastiti polaze od nacela valorizacije temeljnog prirodnog fenomena i
definiranja smjernica adekvatnog gospodarskog koristenja odnosno kreiranja
moguce turistiCke ponude takvog zasStiCenog prostora. Hijerarhija utvrdenih
vrijednosti odredila je i odreduje stupanj zastite takvih prostora. Danas poznajemo
viSe oblika zastite: strogi rezervati, parkovi prirode, specijalni rezervati, park-Sume,
znacajni krajolici, spomenici prirode i hortikulturni spomenici. Institucija nacionalnog
parka najvisi je stupanj cjelovite zastite prirode (regulirane zakonskim propisima) u
kojem je zabranjen bilo kakav zahvat Covjeka u zasStiCeno podrucje. Kod toga u
granicama nacionalnog parka gotovo uvijek postoje odredene uZe zone najviSeg
rezima i podru€ja umijerenije zasStite. Svaki nacionalni park predstavlja prostorno-
funkcionalno podrucje sa specificnim prirodnim, ekoloskim i gospodarskim
vrijednostima koje, naravno valja adekvatno zastititi, ali i usmijeriti koriStenje i
oblikovanje prostora u okviru njegova specificnog tretmana. Turizam logikom stvari
postaje vrlo vazan korisnik nacionalnih parkova, ali i veliki izazov za moguce
degradacije zasticenih podrucCja ako se ne poStuju odgovarajuci propisi zastite.
Nacionalni park po definiciji je zasticeno podrucje znanstvene, kulturne, odgojno-
obrazovne i rekreacijske namjene, stoga je izuzetno povoljno podrucje za razvoj
turizma. Dakako, ne i turisticke izgradnje koja je u podrucju nacionalnog parka
zabranjena, ali je dozvoljena na njegovim rubnim podrucjima i kontaktnim zonama
gdje se onda uobiCajeno grade sadrzaji i kapaciteti turisticke ponude koji odgovaraju
potrebama segmenata turistiCkih posjetitelja koje privlace atraktivnosti i specifiCnosti
pojedinog nacionalnog parka. U takvoj ulozi parka svoj interes nalazi i lokalno

stanovnistvo. U turizmu pojam saturacije najvise odgovara pojmu i funkciji zastite
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Covjekova okoliSa. Ovom zastitom nastoje se sprijeCiti svi oblici devastacije i
degradacije ili Cak unistenja prirodnog resursa zbog pretjerane gustoée posjeta nekoj
destinaciji ili pretjerane koncentracije turisticke izgradnje na omedenom prostoru.
Ipak, danas se u suvremenom turizmu saturacijom najceSce smatra zasicenje, stanje
u kojem se kao rezultat odredene razine turistiCkog razvoja stvaraju povecani
negativni ucinci. Drugim rije€ima, to je granica iznad koje viSe nema potrebe razvijati
turizam. Ta se pak granica ne odreduje samo brojem posijetitelja ili veli€¢inom i brojem
izgradenih kapaciteta turisticke ponude nego i velicinom drugih i za turizam potrebnih
resursa, poglavito energenata i raspolozivih koli€ina pitke vode, ali i moguénostima
zbrinjavanja krutog i tekuceg otpada. To je zapravo kapacitet nosivosti nekog
podru¢ja gdje se mijeri fizicki, bioloski, socioloski i psiholoski kapacitet parkovnog
entiteta koji omogucava turistiCku aktivnost bez naruSavanja kvalitete prirodnog
okoliSa ili zadovoljstva posjetitelja. S obzirom na kriterije koji odreduju moguci
kapacitet turistickog razvoja, stru€na turistiCka literatura razlikuje Cetiri vrste
kapaciteta nosivosti: fizi¢ki ili ekoloski kapacitet nosivosti (u kojem se osnovni kriterij
temelji na fiziCkim mogucénostima prostora), ekonomski kapacitet nosivosti (u kojem
se osnovni kriterij temelji na ekonomskoj isplativosti turisticke izgradnje i upravljanja
kapacitetima turisticke ponude), socioloSki kapacitet nosivosti (u kojem se osnovni
kriterij temelji na uspostavljanju socioloSke ravnoteze u receptivhom turistickom
prostoru) i kulturoloski kapacitet nosivosti (u kojem se osnovni kriterij temelji na
uspostavljanju kulturologke ravnoteze izmedu posjetitelja i lokalnog stanovniétva).?®
Osim zastite prirodnih podru€ja i mjerenja kapaciteta nosivosti, postoji i
odrzivost podrucja u kojem Covjek boravi. Odrzivi turizam je nacin na koji se ¢ovjek
nastoji odgovorno ponasati i brinuti za prirodu koju je naslijedio od proslih generacija
kako bi i buduée generacije uzivale u toj istoj ili sli€noj ljepoti. Potpoglavlje koje slijedi

govori o tom odgovornom nacinu koriStenja prirodnih resursa za buduci Zivot.

% Vukonié, B., Keéa, K., (2001.): ,, Turizam i razvoj: pojam, nacela, postupci, Ekonomski fakultet,
Mikrorad, Zagreb, str. 100. — 108.
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4. 5. Odgovorni turizam na kulturnim rutama

Bastina, koja je temeljni sadrzaj kulturne rute, rezultat je emotivne i kreativne
energije. Ona vraéa tu istu energiju korisnicima te moze zadovoljiti potrebe
suvremenih turista (izazivati uzbudenje, ulijevati energiju, oduSevljavati). Upravo
zbog tih razloga vazno je osvijestiti potencijalne rizike za bastinu od turizma pri
razvoju turistickog proizvoda kulturnih ruta.

Valja voditi raCuna da kulturna bastina nikako ne smije postati konzumerski
proizvod niti smije odnos prema bastini biti povrSan. Tek ukoliko se posjetitelj moze
identificirati s bastinom, lakSe ¢e cijeniti njenu vrijednost kao i shvacati vaznost
njenog oCuvanja. Kulturni turizam trazi od svih odgovornih da posjetitelju osiguraju
mogucnost da kreativnhu spoznaju kombinira s uzivanjem u svom slobodnom
vremenu. Upravo zato vazno je razmiSljati o kulturnim rutama kojima se upravlja u
cilju odrzivosti: socijalne, ekonomske, kulturne i okoliSne. Svaki oblik turizma koji se
na ruti provodi mora biti podskup odrzivog turizma. Prema UNWTO definiciji odrZivi
turizam uklju€uje upravljanje resursima na nacin kojim se ekonomske, socijalne i
estetske potrebe korisnika zadovoljavaju uz odrzavanje kulturnog integriteta,
esencijalnih ekoloSkih procesa, kulturne i bioloSke raznolikosti te Zivotnih sustava
prostora. Pritom, jasna je razlika izmedu odrzivog i eko turizma, jer eko turizam
predstavlja segment unutar ponude turistiCkog sektora, dok se principi odrzivosti
odnose na sve vidove turisticke aktivnosti, operativnosti ustanova i projekata koji
ukljuCuju kako alternativne tako i konvencionalne oblike. Svaki vid turizma treba biti
odrziv (odrzivi kreativni turizam, odrZivi kulturni turizam, odrzivi ruralni turizam i sl.).%
Upravo je odrzivost resursa jedan od kljuénih razloga razvoja kulturnih ruta na
europskoj razini zbog zacrtanih ciljeva: otvoriti put manje poznatoj bastini (jacati
znacCaj materijalne i nematerijalne bastine, identiteta prostora, objasniti povijesni
znacaj i istaknuti kulturne sli¢nosti u razli€itim regijama Europe), otvariti pristup Sirem
krugu korisnika, komunicirati vrijednost bastine, podi¢i razinu konkurentnosti slabije
turistiCki eksploatiranih kulturnih krajolika, obnoviti Zzivot u zapustenim prostorima.

Strategija odrzivosti i odgovornog turizma kljuéna je odrednica pri ¢emu

kreiranje rute ima zadatak pospjeSiti odrzivost resursa na ruti, omoguciti integrirano i

% Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 65.
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odgovorno upravljanje prostorom, potiCuci ujedno odgovorni odnos korisnika prema
destinaciji.?’ Tko su putnici kulturnih ruta i $to traze govori nam sliedeée potpoglavlje

u nastavku teksta.
4. 6. Putnici kulturnih ruta

Putnik se na ruti Zeli i zabaviti i odmoriti i konzumirati lokalne proizvode, zato mu
sve to treba pruziti. Sadrzaji na ruti moraju biti otvoreni i prilagodeni posjetiteljima
administrativnom i pravhom vodenju rute trebalo bi brinuti upravljacko tijelo rute,
odgovorno za tehni¢ki menadzment.

Na razini Europe ne postoji jedinstveni model takve organizacije koja bi
upravljala pojedinim rutama. Postoji samo popis kriterija, koje upravljacko tijelo, bilo
da se radi o udrugama, tvrtkama ili agencijama, treba zadovoljiti upravljajuci
sadrzajima rute.” Za putnika ruta je poseban prostor ostvarenja teZnji. Putnik na ruti
oCekuje inspiraciju i realizaciju. Ovisno o njegovim potrebama i motivaciji, ruta za
svakog putnika moze predstavljati neSto drugo. Ponuda na rutama se oblikuje prema
teznjama i motivaciji korisnika. Odlazeci na put turisti imaju razliita oCekivanja. Za
turista putovanje moze biti motivirano razli€itim teznjama. Jedna od najCescih je zelja
inspirirana susretom s drugim ljudima. DrusStvena motivacija inspirativna je na
nekoliko razina. Ruta je za putnika prostor susreta. Putnik na ruti oCekuje druZenje s
ostalim suputnicima, a destinacije na ruti su prostor susreta domacina i putnika. Ruta
predstavlja prostor komunikacije (komunikacija znanosti i struke u pripremi rute,
komunikacija regija u zajedni¢koj promociji rute, komunikacija putnika i domacina,
komunikacija putnika i njegovih suputnika, bilo da se radi o obitelji kolegama,
prijateljima ili 0 novim poznanicima s puta). Ruta je ujedno i prostor jedinstva i
podrazumijeva transnacionalno partnerstvo regija, partnerstvo dionika, jedinstvo
interesa, objedinjenu ponudu sadrzaja sa stru¢ne strane. Sa strane korisnika ruta je
osmisljena ukomponirana ponuda sadrzaja jedinstvenih u tematskom i prostornom
kontekstu. Ruta je prostor oporavka (objedinjenim pristupom i ponudom prirodnih i

kulturnih sadrzaja, nudeci niz mentalnih, kreativnih i fizickih aktivnosti, izvor je

" Androi¢, M., Horjan G, Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku djelatnost ,Snajdar* Delnice,
Zagreb, str. 66.

? |bid., str. 8.
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oporavka). Prostor rute prostor je o€uvanih kulturnih, tradicijskih i prirodnih krajolika
zdravlja, Ciste vode, zraka, oCuvanog okoliSa, zdrave hrane, zdravih proizvoda te
prostor nove vitalnosti i energije. Upravo takav prostor privuCi Ce osvijeStene i
zahtjevne korisnike. Ruta je ujedno i prostor kreativnosti koja se turistima otvara kroz
ponudu najrazliCitiih moguénosti kreativhog izraZzavanja, bilo da se radi o ucenju
jezika, slikanju, fotografiranju, pjevanju, kuhanju, kreativnom pisanju i sl. Za
organizirani turizam ruta moze biti dobra podloga za team-building programe, poticaj
za male ali visoko-platezne specijalizirane grupe korisnika. Za individualce, ali i
organizirani turizam, ruta je prvo prepoznata kao duhovni prostor rasta kroz
hodo¢asce. Medutim, ta se svrha proSirila pa danas o rutama govorimo kao o
prostorima spoznaje, prostorima dozrijevanja, a kada nude sakralne i vjerske
sadrZaje tada su to i prostori smisla.

Za organizirane Skolske ili studentske obilaske, ruta ima spoznajnu, obrazovnu i
odgojnu funkciju kao povezani sustav kulturno-povijesnih lokaliteta, bogate
materijalne i nematerijalne bastine, tradicijske i suvremene kulture Zivljenja. Turisti
Cesto biraju obilazak kulturne rute jer im ta vrsta odmora pruza opustanje i mir,
posebice ukoliko ruta prolazi turisticki manje poznatim krajolicima i odredistima. U
tom slucaju ruta postaje i toliko traZzeni prostor mira.?® Zahvaljujuéi projektu Vije¢a
Europe danas postoje niz razli€itih kulturnih ruta koje odgovaraju svim profilima

putnika kulturnih ruta, a koje je opisano u sljedecem glavnom petom poglavlju.

2 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 37. — 38.
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5. Projekt Vije¢a Europe ,,Europske kulturne rute*

Neku stazu, put, cestu, trasu, rutu ili pravac mozemo smatrati turistickim ako se
njima kre€u turisti iz dokoli¢arskih motiva tijekom duljeg vremena. Danas za takve
potrebe treba osigurati odredene preduvjete kao $to su javni pristup obiljezenoj trasi,
tiskanje prate¢eg orijentacijskog materijala (zemljovid s osnovnim podacima) i
institucionalno odrzavanje.

U Europi su prije viSe stotina godina nastali hodocasnicki putovi, najpoznatiji s
odredi$tem u Santiagu de Compostela u Spanjolskoj, te u Rimu u Italiji.>* Potaknuto
time, Vije¢e Europe predlozilo je 1987. godine hodocCasniCke putove Santiago de
Compostele kao prvi kulturni itinerer koji je trebao posluziti kao primjer za stvaranje
ostalin europskih kulturnih itinerera. Stoga se 1987. godina smatra sluzbenim
pocetkom projekta Europskih kulturnih ruta (European Cultural Routes), dok je sama
ideja zami$ljena jo§ 1960. godine.® Projekt Europskih kulturnih ruta promice
putovanja prema utvrdenim itinererima koji prolaze kroz dvije ili viSe zemalja ili regija,
a organizirani su na temu ciji je povijesni, umjetnicki ili drustveni interes ocCigledno
europski. U tom smislu putovanja odnosno turizam, shvaceni su kao idealno sredstvo
promidzbe europskog identiteta koje istovremeno &uva i postuje raznolikosti.®* U
posljednja dva desetlje¢a postignut je znacajan utjecaj i napredak u razvoju ruta. Pri
tom pokazao se i ogroman potencijal za razvoj malog i srednjeg poduzetnistva unutar
prostora manje poznatih i slabije razvijenih regija stvaranjem klastera, umreZavanjem
(interkulturni dijalog), kao i promicanjem jedinstvenog imidza Europe opcenito.
Kulturne rute potiCu Siru zajednicu na sudjelovanje u kulturnim aktivhostima
podizanjem svijesti o zajedniCkoj kulturnoj bastini. Utemeljene na kulturnim i
socijalnim principima, kulturne rute predstavljaju resurs za inovaciju, kreativnost,
razvoj malog gospodarstva te razvoj proizvoda i usluga kulturnog turizma.*® Vazan je
element projekta i njegova dimenzija suradnje, Sto je regulirano s ostalim organima

Vijeéa Europe, medunarodnim organizacijama (UNESCO, EU), nacionalnim

¥ Kugen, E., (2002.): , TuristiCka atrakcijska osnova®, Institut za turizam, znanstvena edicija instituta za
turizam, Zagreb, str. 135.

3 Jelingi¢, D. A., (2008.): ,Abeceda kulturnog turizma“, Meandarmedia : Meandar, Zagreb, str. 100.

32 Jelingi¢, D. A., Gulisija D., Beki¢, J., (2010.): ,Kultura, turizam, interkulturalizam®, Meandarmedia,
Zagreb, str. 35.

B Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 58.
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vladama, regionalnim i lokalnim vlastima, nevladinim organizacijama i sveucilistima.
Sto se tite suradnje s nacionalnim vladama, ona se uglavnom odnosi na zemlje
potpisnice Kulturne konvencije koje su sudjelovale u kreiranju pojedinih ruta. Nacela
koja je propisao projekt kulturnih itinerera uvelike su utjecala na razvoj nacionalnih
turistickin programa, a doprinos pojedinih zemalja zapadne, ali i srednje i istoCne
Europe samom projektu vidljiv je bio u ekspertizi pojedinih sudionika projekta u
organizaciji seminara, sastanaka i stru¢nih misija. Ukljuivanje u projekt nije
jednostavno jer treba zadovoljiti odredene kriterije. Takoder, projekt nije osobito
uspjesan u privlaCenju velikog broja turista. Razlozi slabog marketinga su sljedeci: 1.
PromidZba pojedinih itinerera zadatak je samih drzava koje su dio itinerera. VijeCe
Europe pomaze u kriterijima i uspostavljanju samog itinerera, ali se ne bavi
promidZzbom. Djelomi¢nu ulogu u marketingu prihvatio je Institut kulturnih itinerera, ali
on ne smije lobirati za pojedinu rutu, ve¢ promice projekt u cjelini; 2. Vije¢e Europe
inzistira na Cinjenici da kulturni itinereri nisu turistiCki proizvod, pa ih zato i ne promice
kao takve; 3. Prevelika popularnost hodoCasni¢kog puta Santiago de Compostela
zasjenila je sve ostale rute.** Projekt se medu ostalim problemima susreo s ftri
izazova: politickim (koji je trebao posluziti kao katalizator drustvene kohezije i
solidarnosti kroz turistiCke susrete), izazovom identiteta (koji je trebao iskazati
postivanje ,drugoga“) i demokratskim (Ciji je cilj bio proSiriti kulturni turizam na Siru
publiku s ciliem razvoja i priznavanja multikulturnoga europskog drustva).* Ciljevi
projekta su mu podizanje svijesti o europskoj kulturi kroz putovanje i turizam,
turisticko umrezavanje s drugim europskim mjestima, te promicanje najvaznijih
lokaliteta i toCaka europske civilizacije kao mjesta zanimljivih turistima. Projekt od
1997. provodi Europski institut kulturnih ruta, osnovan kao neprofitha tehnicka
agencija temeljem politiCkog dogovora Vije¢a Europe i Vlade KneZevine Luksemburg.
Od 1998. Institut je zaduzen ne samo za osiguranje kontinuiteta, ve¢ i za razvoj
programa, evaluaciju i koordinaciju kulturnih ruta Vije¢a Europe. Projekt se financira
od strane: drzave Luksemburg, VijeCa Europe, vlastitih aktivnosti, priloga pravnih i
fizickih osoba, promidzbenih aktivnosti i ¢lanstva.®® Najveéu zastupljenost kulturnih

ruta u europskim zemaljama ima Francuska (10,4%), ltalija (9,7%), Spanjolska

3 Jelingi¢, D. A., (2008.): ,Abeceda kulturnog turizma“, Meandarmedia : Meandar, Zagreb, str. 104 —
106.

*® Ibid., str. 100. — 101.

% Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,,Snajdar® Delnice,
Zagreb, str. 58.
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(8,4%), Portugal (5,8%), te NjemacCka i Velika Britanija (5,2%). Ostale europske
zemlje sudjeluju s znatno manjim udjelom (5,1%). Hrvatska pripada grupaciji zajedno
s Alzirom, Austrijom, Ciprom, Libanonom, Slovenijom, Tunisom, Nizozemskom i
Marokom.®’

Osim spomenutog projekta, Europska unija je, kako bi potakla upravo ovu
kvalitetu vrstu interkulturalne komunikacije, osmislila sljedece programe: Europske
prijestolnice kulture — program koji za cilj ima afirmaciju europskog identiteta i jacanje
svijesti o zajedniCkim vrijednostima, te ujedno poticanje razvoja pojedinih podrucja i
njihovo predstavljanje na globalnoj razini; Euroglobe — program informiranja putem
kulturnih manifestacija; Zaklada Anna Lindh — EU fond za potporu inicijativa kojima
se promie kulturna suradnja i medukulturalni dijalog.*® Sliede¢a tri potpoglavlja
donose kriterije po kojima se dobiva certifikat za kulturnu rutu i daju se primjeri

kulturnih ruta za Europu i Hrvatsku.
5. 1. Certifikacija kulturnih ruta

Prema zadnjem podatku (Euromeeting Firenca 2012.) od ranije 29 certificiranih
ruta, 22 rute zadrzale su certifikat.’® Upravni odbor EPA-e dodjeljuje certifikat
~Kulturne rute Vije¢a Europe“ te se logotip Vije¢a Europe istiCe na svim materijalima
koji se plasiraju u javnost, plo€ama koje ukazuju na rute kao i na promotivnim
materijalima.

Certifikacija europskih tura podrazumijeva: suradnja u istrazivanju i razvoju,
naglasak na povijest i bastinu, suvremena kultura i umjetniCka praksa, kulturni
turizam i odrzivi-odgovorni razvoj. Projekti ovog tipa se u okvirima Europske unije
proSiruju, te je 2010. godine pokrenuta treca faza projekta kulturnih itinerara Europe
s ciliem ukljugivanja novih prijedloga u postojeée itinerere.*® Rute koje su zadrzale
svoj certifikat su sljedece: ,Ruta Santiago de Compostela“, ,Ruta sv. Olafa“, ,Via
Regia“, ,Via Francigena“, ,Transromanika“, ,Ruta europskog hebrejskog naslijeda“,

,Prethistorijski put umjetnosti u kamenu®, ,Europska ruta povijesnog termalnog

37 Grzini¢, J., (2014.): ,Medunarodni turizam®, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic*, str. 205. — 206.

% Ibid., str. 203.

3 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*“, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafitku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 58.

0 Grzini¢, J., (2014.): ,Medunarodni turizam®, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic*, str. 209.
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naslijeda i gradova“, ,Ruta industrijske keramike®, ,Rute fortifikacijske arhitekture®,
.Pirenejska Zeljezna ruta“, ,Maslinske rute“, ,Ruta europskih pocivalista“, ,lter Vitis -
ruta vinograda“, ,Casa dei sites ruta®, ,Vikinska ruta“, ,Samostanske rute®,
,<Cistercitska ruta“, ,Klinijjevska ruta®, ,Rute poznatih®, ,Mozartova ruta“
~ochickhardtova ruta“. Navedene EU rute su tematizirane, objedinjene zajedniCkim
kontekstom, osobnoséu, specificnim slojevima svog identiteta, bilo povijesnog,
zemljopisnog ili sl. Takvi itinereri postaju privlacniji od drugih ponudenih upravo zbog
svoje raznolikosti i razliCitosti. Rute koje su izgubile svoj certifikat su sljedece: ,Ruta
parkova i vrtova“, ,Ruta Zeljezne zavjese®, ,Rute kastiljanskog jezika i sefardskog
naslijeda“, ,Ruta Al Andalus naslijeda“, ,Ruta europskih migracija“, ,Ruta sv.
Mihaela“, ,Karolinska ruta“, ,Don Kihotova ruta“. Takoder postoje rute koje ¢ekaju da
dobiju svoj certifikat a to su sljedece: ,FeniCanska ruta“, ,Ruta sv. Martina“,
.,Hanzeatska ruta®“, ,Ruta Odiseje”, ,Ruta umjetnika®“.

Mnoge su europske kulturne rute u nastajanju, tek zapocCete ili na teoretskoj
razini osmisljene, u kandidaturi, ali jo§ bez certifikata. Neke od njih doti¢u i nase
naslijede te su spominjane uz Hrvatsku, barem na razini teoretskih istraZivanja ili
postojeCih resursa: ,Barokne rute“ (za koje je postojala teoretska podloga (izdan
katalog)), ,Rute jugoistoCne Europe“ (teoretska podloga koja podrazumijeva tzv.
Dijagonalnu cestu u okviru koje je i ,Via Ragusina“), ,Rute suhozida®“, ,Ruralne rute®,
,=Rute industrijske bastine ERIH", ,Ruta europskih gradova“, ,Rimske rute (ROMIT),

,Jantarna cesta“, ,Via Adriatica“.*

L Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistiCkim posjetima na
tematskim kulturnim rutama®, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 59. — 60.
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5. 2. Primjer europske kulturne rute ,,Santiago de Compostela“

Santiago de Compostela u Spanjolskoj jedno je od najpoznatijih hodo&asnigkih
svetiSta na svijetu, dug gotovo 800 km. JoS su u srednjem vijeku kr§¢ani hodocastili
na tri sveta mjesta u Jeruzalem, Rim i Santiago de Compostelu koji se nalazi u
Spanjolskoj pokrajini Galiciji.

Tijekom cijelog Srednjeg vijeka, Santiago de Compostela je bilo vrlo popularno
hodoCasni¢ko odrediste te je na ovoj trasi izgradeno oko 1 800 gradevina, vjerskih,
ali i svjetovnih, od velikog povijesnog znacaja. Put je odigrao temeljnu ulogu u
poticanju kulturne razmjene izmedu Iberijskog poluotoka i ostatka Europe u srednjem
vijeku. On ostaje svjedoCanstvo snage krs¢anske vjere medu ljudima svih drustvenih
slojeva iz cijele Europe. Kasnije je zanimanje za ovo hodocCasc¢e oslabilo, ali mu se u
danasnje vrileme ponovo vrac¢a popularnost. UNESCO je 1993. godine proglasio
Spanjolski i francuski dio puta za Santiago UNESCO-vom svjetskom kulturnom
bastinom. Od pocCetka 12. stoljec¢a ljudi u velikom broju hodo€aste u Santiago. Uz
putove do konacnog odredista, ljudi grade hospitale za prihvat hodocCasnika,
gostionice, posStanske postaje te mjenjacnice. Aymeric Picaud 1139. godine piSe prvi
vodi€¢ za hodoCasnike u Santiago. U mjestima uz put ni€u nove kapelice, crkve,
samostani, utvrde, mostovi (danas spomenici graditeljstva). HodocCaste pripadnici
svih staleza od najmanjih do najvecih, jer oni koji su dosli do cilja dobivali su oprost
grijeha. No, crna kuga, protestantska reformacija i politicki nemiri u 16. stoljecu te na
koncu francusko prosvijetiteljstvo 18. stoljeca jako su smanijili hodo¢asée. U drugoj
polovici 20. stolje¢a broj hodo€asnika bio je zanemariv, ali je zanimanje obnovljeno i
danas oko 200 tisu¢a ljudi godiSnje putuje u Santiago de Compostelu dolazedi iz
razlicitih polaznih togaka u Spanjolskoj te izvan nje. Sjeverna Spanjolska upravo je
Caminu podredila svoj turizam. Predaja govori kako su Teodor i Anastazije, uCenici
sv. Jakova koji je prvi od apostola umro muceni¢kom smrcu, uz pomo¢ andela i
povoljnog vjetra brodicom prevezli mrtvo tijelo svog ucCitelja do Galicije, gdje je bio
duhovno najaktivniji, i tamo ga pokopali. Grobnica pada u viSestoljetni zaborav.
Pogetkom 8. stoljeéa Arapi vrée snazan prodor u Spanjolsku i lako osvajaju tu veliku,
ali politicki i vojno razjedinjenu zemlju. | kad je nakon stotinu godina njihove prevlasti
ostalo slobodno tek nekoliko katolickih drzavica na sjeveru, dogada se ¢udo u

pokrajini Galiciji. Godine 813. pustinjak po imenu Pelayo boravec¢i na brdu Libradon
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svake nocCi uoCava tajanstvena svjetla poput zvijezda iznad jednog nadgrobnog
humka u polju. Od straha se nije usudio pribliziti humku. Onda mu se u snu obratio
sam sv. Jakov, traZzeéi da se iskopa njegov grob. Pelayo prvo odlu€i o neobi¢nim
dogadajima izvijestiti svog biskupa Teodomira. Pronadena je mramorna grobnica, a u
njoj zemni ostaci Covjeka odrubljene glave. Uskoro je, po odobrenju kralja, iznad
groba podignuta velika bazilika i svetiste Santiago de Compostela (Sveti Jakov iz
polja zvijezda). Glas o udu brzo se prosirio Sirom porobljene krséanske Spanjolske i
Sire, pa vec od 840. godine ljudi iz cijele Europe poc€inju hodocCastiti sv. Jakovu.

Tome su pridonijele i priCe kako se taj svetac znao pojaviti u vojnim okrSajima s
Maurima te donijeti pobjedu kr§¢anskoj vojsci onda kad su bitke veé izgledale
izgubljene, ukljuéujuéi i Spanjolcima vaznu bitku u mjestu Las Navas de Tolosa 1212.
Upravo tada se u Europi obnavlja osje€aj zajedniStva, stvaraju se savezi katoli¢kih
zemalja u borbi protiv muslimana. Zato sv. Jakov postaje zastitnik krS¢anstva u
Europi, posebice Spanjolskoj. Godinu u kojoj njegov blagdan pada u nedjelju,
Spanjolci proglagavaju godinom sv. Jakova.*? Doljnja slika (slika br. 7.) prikazuje ovu

veliku i poznatu kulturnu rutu.

42 https://lwww.bitno.net/vijesti/hrvatskal/izazov-vjere-kako-smo-hodocastili-u-santiago-de-compostelu/
(preuzeto: 07. 09. 2016.)
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CHEMINS DE SAINT-JACQUES

Slika br. 7. Ruta ,,Santiago de Compostela“
(izvor:
https://hr.wikipedia.org/wiki/Put_Svetog_Jakova#/media/File:Stjacquescompostellel.
png, preuzeto: 07. 09. 2016.)
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5. 3. Primjer hrvatske kulturne rute ,,Parenzana — put zdravlja i prijateljstva“

Sjeverozapadna Istra poznata je po brojnim znamenitostima: uredenim plazama
Pore€a i Umaga, slavnoj Eufrazijevoj bazilici i savudrijskom svjetioniku, jami Baredine
i zvjezdarnici u Visnjanu, drazesnim srednjovjekovnim gradi¢ima koji krase brezuljke
istarske unutrasnjosti, kao i fantasticnom istarskom vinu, maslinovom ulju i tartufima.
Medutim, u novije vrijeme, paznju putnika, izletnika, turista i avanturista sve viSe
priviaci tanka, vijugava nit koja povezuje sve te znamenitosti tj. Parenzana (slika br.
8.).

Bila je to uskotracna Zeljeznica koja je od 1902. do 1935. godine prometovala
sjeverozapadnom Istrom, povezujuéi luke Trst i Pore€ s mjestima u unutrasnjosti
poluotoka. U svega 33 godine prometovanja, znacajno je pridonijela gospodarskom
napretku tog dijela Istre, prevozeci vino i maslinovo ulje Bujstine i Motovunstine, sol
iz solana Pirana i SecCovlja, istarski kamen, vapno, ugljen i drvo, razne poljoprivredne
proizvode i naravno putnike. Na svom 123 km dugom putu, malena je Zeljeznica
povezivala 33 istarska mjesta od Trsta do Pore€a, tako da bi u danasnje vrijeme
prolazila teritorijem triju drzava: ltalije, Slovenije i Hrvatske. lako je relativho kratko
prometovala, malena je Zeljeznica ostavila neizbrisiv trag u cijelome kraju. Kameni
lukovi njenih vijadukata nastavili su premoScivati kanjone Sumnih rjeCica, a tamni
otvori tunela kao da su zauvijek urasli u Sumovite bokove strmih obronaka. Uz trasu
su ostali razbacani karakteristicni medasSi i miljokazi s oznakom kilometara
udaljenosti od Trsta i kraticom TPC (Trieste - Parenzo - Canfanaro) koja ukazuje na
teZnje graditelja da produze prugu od Poreca sve do Kanfanara, gdje bi se spojila s
vaznom prugom za Pulu. Na stotu obljetnicu otvorenja pruge, pokrenuta je inicijativa
za svojevrsnu obnovu ove jedinstvene Zeljeznice koja je poCetkom 20. stoljeca
povezivala ljude i narode.

2002. godine, Istarska Zupanija i Upravni odjel za turizam, zajedno s Udrugom
za obnovu Zeljeznice Pore€¢ — Kopar - Trst, udarili su temelje buduceg projekta
.Parenzana — put zdravlja i prijateljstva®“, kako bi se cijela trasa pruge uredila za
kretanje SetaCa i biciklista. Od tada do danas, cijela je trasa uredena i oznaCena
karakteristicnim putokazima, izgradene su zaStitne ograde na mostovima i

vijaduktima, osvijetljeni su tuneli, te su postavljeni prateci sadrzaji koji posjetiteljima
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pripovijedaju pri¢u o Parenzani.** Ova kulturna ruta je idealan primjer implementacije

teorije u stvarnosti.
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Slika br. 8. Trasa Parenzane
(izvor: http://parenzana.com.hr/nasa-kuca/povijest-pruge-parenzana/, preuzeto: 07.
09. 2016.)

*3 http://www.parenzana.net/ (preuzeto: 07. 09. 2016.)
38



6. Kulturna ruta ,,Putevi parkova i vrtova*“

Znacenje kulturnih ruta objasnjeno je u Cetvrtom poglavlju, stoga se moze,
vodeci raCuna o danoj definiciji, jednostavno stvoriti jedna nova kulturna ruta koja ce
idealno zadovoljiti danasnje potrebe turistiCke potraznje. Prije nego li se opiSe i
analizira odabrana kulturna ruta, ukratko Ce se rezimirati kljuCne toCke rada koje ¢e
biti tocke vodilje za izradu rute.

Dakle, reCeno je da razliitost turistiCke potraznje dovodi do stvaranja razliCitin
turistickih proizvoda. Danasniji turisti putuju individualno a ne grupno, traze aktivni i
raznovrsni odmor, zabavu, Zele pobjeci od svakodnevice, Zele se obrazovati, osjetljivi
su po pitanju oCuvanja prirode. Stoga, turistiCka ponuda treba pronaci rjeSenja
udovoljenja ovakvim zahtjevima putem stvaranja novih vrsta turistickog proizvoda.
Tradicionalni turizam ili koncepcija odmora temeljena na suncu, plaZzi i pijesku gubi
na vaznosti. PojaCava se trend putovanja izvan glavne sezone, rezervacija u
posljednji trenutak, koriStenje suvremenih tehnologija u pripremi putovanja i ostalo.
Tumacedi sve navedene socioekonomske promjene u drustvu (bolje obrazovanje i
uslugama. Dolazi do prijelaza iz ekonomije usluga u ekonomiju doZivljaja, te sve
uCestalije, kupovinu stvari i usluga, zamjenjuje kupovina dozivljaja. Suvremeni
turistiCki proizvod prilagoden potrebama novih turista ne podrazumijeva viSe
partnersku ulogu turista ve¢ individualizaciju i personalizaciju samog dozZivljaja. S tog
aspekta, prostor koji predstavlja turistiCku osnovu ne bi smio niti u jednom trenutku
imati izrazito turistiCku namjenu, iako je on nositelj turisticke funkcije, pa se prije
daljnjih razmatranja prvo objasnjava dozZivljaj i njegova priroda, te kasnije utjecaj na
osobu, odnosno turista. Ostvareni doZivljaj u turistiCkim tokovima individualan je i
subjektivan za svakog turista. Ostvarenje dozivljaja i kvalifikacija ovisi o motivaciji,
percepciji, vrijednosti, znaCenju, zadovoljstvu i Zivotnom stilu. Dozivljaj predstavlja
psihologku kategoriju, te je predmet prou¢avanja psihologije.** Turisticka potraznja je
u dozivljaju - novi turist trazi emocije, a odgovor na takvu potraznju nalazi se u
projektu Vije¢a Europe ,Europskih kulturnih ruta“ koji povezuje razliCite zemlje

jedinstvenom temom. Postoje ukupno 22 certificirane rute. Nove rute dane na

* Vitasovié, A. (2014.): ,Konkurentsko pozicioniranje turisticke ponude Republike Hrvatske*. U:
Grzini¢, J., Bevanda, V., ur.,Suvremeni trendovi u turizmu. Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic®, str. 117. — 121.
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razmatranje Cekaju certifikaciju, dok su druge rute izgubile certifikat zbog kojekakvih
problema ili slabe komunikacije i raspodjele posla izmedu povezanih zemalja. Jedna
takva ruta je kulturna ruta ,Putevi parkova i vrtova®“. Zemlje koje su bile uklju¢ene u
rutu su: Belgija, BiH, Hrvatska, Francuska, Irska, Italija, Litva, Luksemburg, Portugal,
Rumunjska, Spanjolska, Svicarska, Velika Britanija, a izgubila je certifikat jer nije
imala projektnog menadZera niti mreze.* Hrvatska kao prekrasna zemlja sa svojim
prirodnim, kulturnim, smjeStajnim i ljudskim potencijalima moZe ostvariti znacajan
doprinos u kulturnim itinererima Europe. Brojni su mastoviti i zanimljivi projekti
tematskih ruta osmisljeni i zapoceti na tlu Hrvatske, koja djeluje na prepoznatljivosti
kulturnih ruta kroz suradnju s Europskim institutom za kulturne rute (E.I.C.R.). Institut
potiCe Clanice Vijeca Europe na uklju€ivanje, tj. razvoj ovakvog oblika ponude kao i
spoznaju vaznosti Mediteranskog dijaloga, kroz nove oblike turizma. U srpnju 2012,
godine Ministarstvo turizma Republike Hrvatske raspisalo je natjeCaj za poticanje
inovacija u turizmu. Od 99 inovacijskih projekata u hrvatskom turizmu, koliko ih se
javilo na natje€aj za sufinanciranje, ¢ak je 17 inovativnih projekata iz Istre dobilo
financijsku pomo¢ od Ministarstva turizma. ,Istarske kulturne rute® predvodnici su
inovacija na regionalnom podrucju. Jedan od primjera ,Istarskih kulturnih ruta“ je
projekt ,Parenzana - Put zdravlja i prijateljstva“, financiran od Europske unije. Isti
predstavlja obnovu trase nekadasSnje uskotracne pruge od Trsta, preko slovenskog
priobalja do hrvatskog dijela Istre od Buja do Pore€a koji je detaljno opisan u
prethodnom poglavlju. Nadalje, projekt ,Fortifikacijski prstenovi grada Pule i okolice*
je poku$aj otvaranja starih fortifikacijskih mreza putova i ukljucivanje glavnih utvrda u
turisticku ponudu. Potrebno je ovdje dodati i biciklistiCke projekte Istarske Zupanije,
kao i turisticku ponudu: vina, maslinova ulja, tartufa te u novije vrijeme i aromati¢nog
bilja koja je postala prepoznatljiva u turistitkom okruzenju Istre kao turistiCke
destinacije.*® Neki od njih izborili su se za svoje mjesto na ljestvici atraktivnosti bilo
na lokalnoj, regionalnoj ili nacionalnoj razini. Rijetki su uklopljeni u projekte velikih

kulturnih ruta Europe.*” S obzirom da je Hrvatska dominantno receptivna zemlja,

5 Androié, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*“, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafitku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 59.

46 éergo, Z., Afli¢, S. (2014.): ,Inovacijske perspektive hrvatskog turizma®. U:GrzZini¢, J., Bevanda, V.,
ur.,Suvremeni trendovi u turizmu. SveudiliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,Dr.
Mijo Mirkovic, str. 108. — 109.

*" Androié, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb str. 59.
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svaki od osmisljenih turistiCkih sadrzaja trebao bi ve¢ u svom zacCetku imati i

medunarodni karakter i medunarodnu privla¢nost.*®

Pogodnosti koje bi zemlja imala
takvom novom ponudom su veliki, te bi se postigli brojni ciljevi.

Ostvarila bi se turisticka prepoznatljivost Hrvatske kao cjelovite i raznolike
turisticke zemlje, turistiCka sezona bi se produzila, priroda bi se zastitila, privukao bi
se interes turista, poveéao bi se promet, a s time i potrodnja itd.*® Zbog sveg
navedenog, ideja rada je predloziti spomenutu rutu, analizirati je i detaljno razraditi
kako bi se jednoga dana ta ideja mogla implementirati u stvarnosti, gdje bi u

konacnosti svi profitirali, od turista pa do djelatnika i realizatora rute.
6. 1. Primjer kretanja kulturne rute ,,Putevi parkova i vrtova“

Bilo da su povijesna porijekla ili novije kreacije, parkovi i vrtovi su proizvod
umjetniCke, znanstvene i tehniCke razmjene, istrazivanje koje donosi mnostvo
informacija o odnosu izmedu &ovjeka, prirode i odrZivog razvoja.”® Covjek mora
Cuvati i poStovati prirodu kako bi od nje dobivao potrebne resurse za nastavak Zivota
te kako bi i buduéa generacija mogla upotrebljavati te iste prirodne resurse.

Kulturna ruta koja se bavi takvom tematikom prirode idealan je instrument koji bi
mogao osvijestiti Covjeka na potrebu viSe zaStite i viSe brige za biljni i Zivotinjski
svijet. Upoznavajuci rutu koja prolazi kroz prekrasne nacionalne parkove i vrtove
diiem Europe, Covjek bi osjetio potrebu da se aktivira u zastiti prirode, pocCeo bi
djelovati. Ruta bi bila idealna za svakog Skolarca, poslovne ljude, parove, obitelji s
djecom, invalide (s posebnom tehnoloSkom opremljenom stazom), mlade, umjetnike,
ljude starije Zivotne dobi i dr. Pomoéu tehnologije opremilo bi se prirodno podrucje,
pritom pazeéi da se ne zagadi ili na bilo koji nacin onecisti ili osteti okoli§. Ta
upotreba tehnologije kod slabovidnih ili gluhih osoba nudila bi alternativu
upoznavanja prirode na drugi nacin, kroz druga osjetila. Ruta bi bila dostupna i za
one slabo pokretne, a sve u svrhu osvjestavanja ljudi na potencijalne rizike koje

Covjek nanosi prirodi svaki dan, dovodedi pritom do promjene klime i zagadenja.

48 Androié, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku djelatnost ,Snajdar* Delnice,
Zagreb, str. 6.

* Grzini¢, J., (2014.): ,Medunarodni turizam®, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic¢® str. 205. — 206.

0 Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama*, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafi¢ku djelatnost ,Snajdar” Delnice,
Zagreb, str. 59.
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Stoga bi se kulturna ruta kretala kroz nacionalne parkove i parkove u sliedec¢im
drzavama: Finska, NorveSka, Engleska, Nizozemska, Francuska, Austrija, Slovenija
i Hrvatska. ZamiS$ljena kulturna ruta ne bi bila definirana jednim pravcem kretanja,
vecC bi turist sam po zelji stvarao vlastiti pravac kretanja. No, kako bi se ruta ipak na
nekakav nacin prezentirala, u ovom radu, destinacije ¢e se opisivati redom pocevsi
od sjevera prema jugu. Prva destinacija koja ¢e se ukratko opisati je nacionalni park
Oulanka u Finskoj koji se proteze na podruc€ju od ukupno 290 km? Nacionalnim
parkom progladen je veé 1956. godine™*, a turistima nudi mnogo zanimljivih atrakcija i
aktivnosti medu kojima su ribolov (s potrebnom dozvolom), pje$acenje, rafting i dr.
Ruta bi se nastavila do jo§ jednog zanimljivog i lijepog nacionalnog parka pod
imenom Rago u Norveskoj. Proglasen 1971. godine, prostire se na povrsini od 171
kmZ?. U navedenom zastiCenom podrucju nalaze se mnoge rijetke planinske biljke, te
je park dobro poznat zbog svojih strmih planina i vodopadnih rijeka. Zajedno s joS tri
nacionalna parka (Padjelanta, Sarek and Stora Sjofallet)® tvore najveée zastieno
podrucje u Europi od ukupno 5 700 km?. Nakon dva spomenuta i opisana nacionalna
parka na red dolazi prekrasan vrt, kraljevski botanicki vrtovi u Kewu ili Kewski vrtovi u
Engleskoj. Udaljen samo 30 minuta od centra Londona, otvoren od 1759. godine,
nudi svim posijetiteljima pogled na prekrasan vrt s mnogim rijetkim biljkama. Na
spomenutom podruCju nalazi se obrazovni institut i medunarodni botanicki
istraZivacki centar. Od 2003. godine upisani su na UNESCO-v popis mjesta svjetske
bastine u Europi zbog njegovog znacCaja i doprinosa u proucavanju biljne
raznolikosti.>® Nakon Engleske slijedi opis dvaju parkova u Nizozemskoj. Prvi je park
Keukenhof, najvec¢i park na svijetu s vrtovima lukoviastog cvije¢a, koji je otvoren
samo dva mjeseca u godini i to u proljecu. Zauzima povrsinu od oko 32 hektara, a
nastao je na mjestu nekadasnjeg lovista i botani¢kog vrta nizozemskog plemi¢a. Kao
park je oblikovan sredinom 19. stolje¢a u engleskom stilu. Godine 1949. grupa
uzgajivaca lukoviCastog cvije¢a dosla je na ideju da u Keukenhofu postavi proljetnu
cvjetnu izlozbu. U razdoblju kada je otvoren posjeti ga oko 850 000 posjetitelja.>*
Alternativa ovom parku (kada je zatvoren za javnost) je Voldenpark. Radi se o

najveCem gradskom parku u Amsterdamu koje svake godine prihvati oko 10 milijuna

> http://www.nationalparks.fi/oulankanp/history, (preuzeto: 03. 09. 2016.)

%2 http://www.gonorway.com/norway/articles/701, (preuzeto: 03. 09. 2016.)

%3 http://www.kew.org/visit-kew-gardens, (preuzeto: 03. 09. 2016.)

> http://www.savietodavna.hr/vijesti/11/3105/keukenhof-proljetni-cvjetni-vrtovi/, (preuzeto: 03. 09.
2016.)
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posjetitelja.>> Nezaobilazna je drZzava Francuska sa svojim najpoznatijim Versailskim
dvorcem i vrtom. Podrucje se prostire na oko 800 hektara, sadrzi oko 200 000
stabala, 50 fontana, a svake godine se posadi oko 210 000 cvijeéa i biljaka.”® Nakon
spomenutih vrtova ruta obilazi jo$ tri nacionalna parka i jedan park prirode smjestene
u Austriji, Sloveniji i dva u Hrvatskoj. Nacionalni park Kalkapen u Austriji, Sto bi u
prijevodu znacilo vapnenacke Alpe, vaznog je znaCaja zbog rezervi pitke vode,
bogatstva flore i faune te netaknute prirode.>” Predzadnji opis destinacije, koje &ine
kulturnu rutu ,Putevi parkova i vrtova“, je drzava Slovenija sa svojim veoma poznatim
nacionalnim parkom Triglav. Naziv parka potjeCe od istoimene planine, koji je ujedno
i najvisi vrh u Sloveniji (2 864 m). Podrucje je medu prvima u Europi dobilo neku vrstu
zastite prirode i okolisa 1924. godine.*® Posljednja destinacija rute je Hrvatska koja bi
ukljucivala nacionalni park Plitvicka jezera i park prirode Kopacki rit. Plitvicka jezera
proglaSen je nacionalnim parkom 1949. godine. To je najveci, najstariji i
najposjeceniji hrvatski nacionalni park, koji je 1979. godine uvrsten na UNESCO-voj
listi zastiéene svjetske prirodne bastine, a sadrzi 16 jezera razlicite veli¢ine.>® Park
prirode Kopacki rit je poplavno podruéje nastalo djelovanjem dviju velikih rijeka,
Dunava i Drave. Utemeljen je 1976. godine od ukupne veli€ine 177 km?. Radi se o
najstarijem proglagenom parku prirode u Hrvatskoj.*

Tom posljednjom destinacijom zavrSila bi kulturna ruta ,Putevi parkova i vrtova“
(slika br. 9.). Cilj rute bio bi osvjeScivanje €ovjeka na vaznost prirode i na potrebi
njezinog oCuvanja za buduce generacije kako bi Zivot tekao dalje. U sljede¢em

potpoglavlju opisuju se putnici/korisnici takve kulturne rute.

> http://www.amsterdam.info/parks/vondelpark/, (preuzeto: 03. 09. 2016.)

° http://en.chateauversailles.fr/gardens-and-park-of-the-chateau-, (preuzeto: 03. 09. 2016.)
*"http://www.kalkalpen.at/system/web/zusatzseite.aspx?menuonr=221633446&detailonr=222311403&
sPrachezz, (preuzeto: 03. 09. 2016.)

% http://www.tnp.si/national_park/, (preuzeto: 03. 09. 2016.)

%9 http://www.np-plitvicka-jezera.hr/hr/, (preuzeto: 03. 09. 2016.)

% http://pp-kopacki-rit.hr/index-hr.html, (preuzeto: 03. 09. 2016.)
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Slika br. 9. Kulturna ruta ,,Putevi parkova i vrtova“

(autorova izrada)
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6. 2. Korisnici kulturne rute ,,Putevi parkova i vrtova“

Potencijalni korisnici predloZene kulturne rute bile bi sve generacije od ,baby
boomera“ do generacije Y. No, kako bi se na kvalitetan nacin napravila ruta koja bi
zainteresirala takve dionike u turizmu, mora se provesti temeljito istraZivanje
turistiCkog trzista.

Potrebno je saznati kakve su Zelje takvih ljudi, $to ih poti¢e na aktivnost, Sto ih
zanima i motivira, kako se ponasaju prilikom susreta drugih kultura, $to ne podnose i
izbjegavaju i dr. Upoznavanje korisnika rute Cesto se zanemaruje jer se smatra bitnim
samo da su ljudi jednom u Zivotu proSli odredenu rutu. Ova predloZena ruta nema
takav cilj. Cilj je da se isti kupci opet vrate po ruti, opet ju dozive. Zato bi se provodila
kontinuirana istraZivanja trziSta kako bi se ruta na vrijeme prilagodila trenutacnoj
turistiCkoj potraznji. U skladu s time, pratio bi se razvitak tehnologije, ostali dogadaji u
svijetu i okolici kako bi se vidjelo ima li prilike za neko novo udruzivanje ili suradnju.
Stoga je itekako potrebno razumjeti nove narastaje, pratiti njihove trendove i potrebe
kako bi se na Sto bolji nac¢in odgovorilo na potraznju prije nego to konkurencija ucini.

Slika broj 10 prikazuje neke od osobnih karakteristika spomenutih generacija
korisnika rute u kojoj se spominje pojam LOHAS. LOHAS (lifestyles of health and
sustainability) putnici spadaju u generaciju Y, a karakteristike takvih putnika jesu
sljedeci: vode opcenito zdrav i odrZivi zivotni stil, izvrsno su educirani i zdravstveno
osvijesteni, fokusirani su na osobno zdravlje, rekreaciju, odrzivost kulturne zajednice
i okoli$a, teze ka osobnom razvoju, ekonomski su dobrostojeci i iskusni putnici.®

Nakon opisa predloZene kulturne rute slijede razne analize u nastavku.

. Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turistickim posjetima na
tematskim kulturnim rutama®, Ministarstvo turizma RH, obrt za graficku djelatnost ,Snajdar® Delnice,
Zagreb, str. 41.
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Baby boomeri Generacija ' Generacija Y

1946-1964, 1965-1980. 1980-2000.

¥ t7v, 7latna generacija ¥ autenticnost! WOW! ¥ ojalni, marljivi

¥ smatraju da su putovanja X nepovjerljivi, skepticni ¥ ive za trenutak
nuznost, a ne luksuz ¥ produhovljeni ¥ energicni, traze promjenu,
¥ putovali su vise od svojih ¥ trale izazove stimulaciju i izazov
prethodnika X umrezeni ¥ traie vjerodostojnost

K traze aktivni odmor, hodanje, ~ * traze promjenu ¥ optimisti
tematske | edukativne programe % samopouzdani, tehno-fokusirani, % cijene iskrenost | integritet
¥ traze neposredno zadovoljenje poduzetni, okrenuti medijima ¥ cijene volonterski rad
svojih potreba ¥ (esto su samcl ¥ okrenuti zajednici, odgovomni
¥ traze udobnost, luksuz ¥ ponekad DINK - double income no % od odmora traze dobrobit za
K nemaju vremena kids - parovi bez djece tijelo, um i dusu

K platit ce za strucnost ¥ odrasli Cesto u rastavljenim ¥ neovisni i odgovorni (LOHAS)
K skepticni su prema institucijamai  obiteljima ¥ sami interveniraju u kreiranju
pojedincima ¥ skepticni prema braku, ali kadasu — turistickih proizvoda, odabiru
K Zele se druiti s [judima poput ubraku - Cursto obiteljski specificne ponude

sebe orijentirani

¥ nisu homogeni (DINK, sijede

pantere)

Slika br. 10. Razli€ite generacije turista/putnika
(izvor: Androi¢, M., Horjan G., Klari¢, V., Nevidal, R., (2012.): ,Upravljanje turisti¢kim
posjetima na tematskim kulturnim rutama“, Ministarstvo turizma RH, obrt za grafiCku

djelatnost ,Snajdar* Delnice, Zagreb, str. 39.)
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6. 3. Marketinski miks predlozene kulturne rute ,,Putevi parkova i vrtova“

Nakon izrade kulturne rute slijedi njezino promoviranje na turistiCkom trzistu i to

pomocu marketinskog miksa. MarketinSki miks s aspekta destinacije moze se

definirati kao skup kontroliranih varijabli kojeg koriste turistiCka organizacija i

poduze¢a u destinaciji radi postizanja cilieva razvoja na prethodno utvrdenim

turistickim trziStima. UobiCajeni elementi marketinSkog miksa su proizvod, cijena,

distribucija, i promocija, koja se naj¢eS¢e dopunjuje s jos tri elementa: ljudi, proces i

fizicki resursi (slika br. 11.)%? Treba istaknuti da u turizmu instrumente marketingkoga

miksa nije moguce jednostavno preslikati iz opCe teorije marketinga, vec¢ ih je

potrebno prilagoditi specifiSnostima turistikoga trzista.®® Prvi element marketindkog

miksa je proizvod.

PRODUCT

Design, technology
Useability
Usefulness

Solves pain

Value

Quality

Brand

Warranty

PHYSICAL EVIDENCE

User stories
Recommendations
Office premises
Buzz

PROCESS

PLACE

Retail
Whosale
Local- Export
Internet

PRICE

* Penetration strategy
e Cost-Plus

s Loss leader

s more

Target
Market

PEOPLE

Founders
Employees

* Service delivery Culture
¢ Complaints Customer service
 Response time

Slika br. 11. Prikaz marketin§kog miksa

(izvor: http://business-fundas.com/2011/the-8-ps-of-services-marketing/, preuzeto:

07. 09. 2016.)

82 Petrig, L., (2011.): ,Upravljanje turistickom destinacijom: nacela i praksa“, Jafra print d. 0. 0., Solin,

str. 170.

% pavlovi¢, D. K., (2008.): ,Marketing turisti¢ke destinacije”, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str.151.
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6. 3. 1. Proizvod

Turistiki proizvod je objekt razmjene na turistickom trzistu.®* Svaki turisticki
proizvod ima svoju prostornu komponentu, tj. redovito je vezan uz odredeni prostor,
pa se moZe govoriti o turistickom proizvodu nekog mjesta, regije, zemlje i sl.®® Tako i
u ovom slucaju, proizvod je dobro osmisljena kulturna ruta ,Putevi parkova i vrtova“
koja bi se prostizala kroz sljedeCe destinacije (drzave) Europe: Finsku, Norvesku,
Englesku, Nizozemsku, Francusku, Austriju, Sloveniju i Hrvatsku.

Ruta ne bi bila vremenski ograniCena, ovisila bi o zelji kupca da rutu prode do
kraja. ltinerer bi se kupio putem posrednika turoperatora ili turistiCkih agencija. Kupac
bi na dijelove kupio kartu za rutu, tj. platio bi odlazak u prvu destinaciju rute po Zelji
kako bi po odlasku s te prve destinacije platio sljedecu i tako redom dok ne bi prosao
svih osam zemalja na listi koji su povezani ,zelenom® temom. Na taj nacin bi se
pruzila moguénost samom turistu da odustane od rute u slu€aju da ga ruta viSe ne
zanima. Proizvod bi sadrzavao fakultativne varijacije prijevoza, smjestaja i prehrane.
Kod odabranih turistiCkih posrednika kupcu bi se nudili kompleti karata za prijevoz,
smjestaj i hranu. Po vlastitom izboru kupac bi mogao odabrati ¢ime otputovati u prvu
destinaciju kulturne rute, gdje prespavati i u kojim objektima jesti. Na raspolaganju bi
bili odredeni lanci restorana, smjestaja i prijevoznih kompanija koji bi bili prihvatljivi
svakome od ljudi slabe platezne moc¢i do onih koji Zele rutu obiéi na luksuzan nacin.

Kupac ¢e na taj nacin imati slobodu da si sam isplanira cijelu rutu po svojim
financijskim i vremenskim moguénostima, buduéi da ruta nema vremenskog
ogranicenja. Kod takvog proizvoda jedina je obaveza kupca da otputuje u destinaciju
zbog posjete parka ili nacionalnog parka koji je vezan za cjelokupnu tematsku

kulturnu rutu. Drugi element marketinSkog miksa je cijena.

% pavlovi¢, D. K., (2008.): ,Marketing turistiCke destinacije®, Mikrorad d.o.0., Zagreb, str. 152.
® Petri¢, L., (2011.): ,Upravljanje turistickom destinacijom: na¢ela i praksa“, Jafra print d. o. 0., Solin
str. 170.
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6. 3. 2. Cijena

Cijena predstavlja iznos novca koji kupac daje u razmjeni za odredeni
proizvod.®® Cjenovna politika je sloZen proces za destinacije, jer je Gesto uvjetovana
cjenovnom i marketinskom politikom individualnih poduzeéa u destinaciji i distributera
u njihovim sjedistima.

Ciljevi politike cijena mogu biti: maksimizacija profita, maksimizacija broja turista
i/ili pokriée troskova.®’ Kod turistiCkog proizvoda kulturne rute cijena bi bila varijabila i
fiksna. Primjerice, kupac bi platio fiksnu cijenu karte za posjet vrta ili nacionalnog
parka u destinaciji rute, a varijabilna cijena bi se odnosila na kupnju karte za prijevoz,
smjestaj i prehranu u lancima koji mu najvise odgovaraju, s obzirom na novac kojim
raspolaze.

Po dolasku u destinaciju i posjetu odredenog parka ili vrta, kupac bi imao
slobodu odluciti hoce li nastaviti rutu ili odustati, te od koje zemlje zapoceti rutu.
Takav nacin prodaje proizvoda ima za cilj zainteresirati kupca i animirati ga da dovrsi

rutu do kraja. Sljedeci element je distribucija proizvoda kulturne rute.
6. 3. 3. Distribucija

Cilj prodaje je iznijeti proizvod na trziste, razmijeniti ga i omoguciti proces
proSirene reprodukcije, a distribucije usmjeriti tok proizvoda od proizvodaca do
kupca, pri éemu proizvod treba shvadati u iroj perspektivi.®®

Turistiki distributivni kanali predstavljaju svojevrsnu operativnu strukturu, sustav
veza medu razli€itim kombinacijama organizacija putovanja posredstvom kojih
proizvodaC paketa putovanja definira i potvrduje putne aranzZmane za kupca.
Distribucija moze biti direktna (direktna prodaja kupcu) i indirektna (posredstvom
posrednika).®®

Proizvod bi se distribuirao isklju€ivo putem posrednika, $to su u ovom slucaju
turoperatori ili turisticke agencije. Navedeni bi posrednici bili vidljivo oznaceni u

svakoj destinaciji rute posebnim bojama i prepoznatljivim logom, imali bi viSe info

e Pavlovi¢, D. K., (2008.): ,Marketing turisticke destinacije“, Mikrorad d.0.0., Zagreb, str. 154.

7 Petri¢, L., (2011.): ,Upravljanje turistickom destinacijom: nacela i praksa®“, Jafra print d. 0. 0., Solin,
str. 174.

% pavlovi¢, D. K., (2008.): ,Marketing turistiCke destinacije®, Mikrorad d.o.0., Zagreb, str. 166. — 167.
% Petri¢, L., (2011.): ,Upravljanje turistickom destinacijom: nadela i praksa®, Jafra print d. o. 0., Solin,
str. 175.
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punktova i lako bi ih se nalazilo. Cetvrti element je promocija i promocijski ili

komunikacijski miks.
6. 3. 4. Promocija

Promocija je izraz za splet komunikacijskih aktivnosti koje se poduzimaju sa
svrhom utjecaja na skupine javnosti o kojima ovisi prodaja turistiCkih proizvoda
destinacije. Promotivnim se aktivnostima, dakle, nastoji stimulirati trziSna razmjena
informiranjem, uvjeravanjem i podsjecanjem ciljne javnosti.

Prilikom kreiranja promotivhog miksa moguce je rabiti sljedece instrumente
promocije: oglasavanje (placeni oblik neosobne komunikacije odredene organizacije
s ciljnom javnoS¢u), odnosi s javnoS¢u (smiSljen, planiran i podrZavani oblik
komunikacije odredene organizacije s njezinom okolinom), unapredenje prodaje
(uklju€uje aktivnosti kojima se potencijalni korisnici, posrednici u prodaji i prodajno
osoblje potiCu na pruzanje Zeljenih rezultata), osobna prodaja (nastojanje da se
ostvare odredene Kkoristi posredstvom osobne komunikacije izmedu prodajnoga
osoblja i potencijalnih korisnika turistickog proizvoda).”® Cilj je nastojati prodati
kulturnu rutu putem svih navedenih kanala. Oglasavalo bi se pomocu broSura, letaka,
plakata, prospekata, kalendara, suvenira, kratkih videozapisa, fotografija i dr. Osobna
prodaja bi se vrSila iza pulta turistiCkih agencija gdje bi djelatnik detaljno informirao
potencijalnog kupca o svim moguc¢im odabirima pri kreiranju vlastite predloZene rute.
Pod unapredenjem prodaje podrazumijeva se prodaja rute putem izlozba ili
turistickog sajma gdje bi se u konacnici prezentirala javnosti spomenuta nova
kulturna ruta. Prilikom takve prezentacije proizvoda dodjeljivali bi se besplatni kuponi
ili posebni popusti.

Posljednji element promotivhog miksa koji bi se koristio prilikom prodaje
proizvoda (u ovom slu€aju karte za kulturnu rutu) je odnos s javno$¢u, pod kojim
podrazumijevamo ostavljanje pozitivnog dojma na potencijalnog kupca. To se postize
zahvaljuju¢i medijima poput radija, novina, televizije i interneta (pomocu web stranica
i druStvenih mreza). Zatim se u sljedec¢im potpoglavljima opisuju elementi marketinga
koji imaju ulogu da upotpunjuju detaljnije turisti¢ki proizvod koji ¢e sudjelovati na

turisticCkom trzistu zajedno s drugim konkurentima.

© Pavlovi¢, D. K., (2008.): ,Marketing turisti¢ke destinacije”, Mikrorad d.o.o., Zagreb , str. 161. — 165.
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6. 3. 5. Proces

Pod procesom podrazumijevamo ukupan tijek smiSljanja, promoviranja,
planiranja turistiCkog proizvoda. To je zapravo vrijeme proteklo od kupovine karte
(odredenog proizvoda) do samog odlaska na putovanje i njegovog konzumiranja. U
ovom slu€aju, sav proces bi zapoceo s idejom i dogovorom odredenih ljudi, krenuli bi

s realizacijom i promocijom, potom prodajom i na kraju konzumacijom proizvoda.

6. 3. 6. Fizi¢cki resursi

Fizicki dokazi ili resursi su suveniri ili pak bliski susreti s drugim razliCitim
kulturama, upoznavanje s novim ljudima, sklapanje novih prijateljstava, steCena nova
iskustva i znanja. Kupac je zapravo kupio pozitivni ili negativni dozivljaj (ekonomija

doZivljaja) te ¢e s obzirom na ste€eno iskustvo nadalje preporuciti proizvod.

6. 3. 7. Ljudi

Pod elementom ljudi podrazumijevaju se sve osobe koje su sudjelovale u
realizaciji proizvoda kulturne rute. Dakle, to bi bili svi ideatori, organizatori, realizatori
projekta, djelatnici u samoj destinaciji poput ugostitelja, vodi€a, vozaca, prodavaca i
jo§ mnogi dr. S tim posljednjim elementom zavrSava marketin§ka analiza proizvoda
kulturne rute, te zapoCinje nova razrada teme pomocéu dodjeljivanja uloge

destinacijskog menadzmenta u cijeli predloZeni projekt.
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6. 4. Uloga destinacijskog menadzmenta za predlozenu kulturnu rutu ,,Putevi

parkova i vrtova*

Destinacijski menadzment je rezultat ukljuCivanja razliCitih sektora, grupa dionika
i partnera (poput drzavnih agencija, lokalnih zajednica, poslovnih klubova i
udruzenja), koji zajedni¢kim radom, svaki iz svoje perspektive, realiziraju zajednicke
ciljeve pojedine destinacije.

Sveobuhvatni destinacijski menadZzment podrazumijeva profesionalno planiranje,
implementaciju, redovno kontroliranje i ocjenjivanje provedenih aktivnosti. Prilikom
upravljanja destinacijom, vazno je uvazavati i upravljati jedinstvenim prirodnim
resursima, kulturnim atributima i interesima zajednice svake pojedine destinacije.
Proces destinacijskog menadZzmenta uvaZzava faktore sa strane potraznje
(posjetitelj/turist) i ponude (tvrtke i drugi subjekti uklju€eni u isporuku turistickog
proizvoda). Danas svaka ozbiljna turisticka destinacija, bila to zemlja, regija, grad ili
manje mjesto, mora: razmisljati kako osigurati dugoro¢no odrziv razvoj, znati sto je
njen pravi turistiCki atrakcijski potencijal i inventar, imati viziju i ciljeve kojima tezi, biti
u stanju kontrolirati i ispitati zadovoljstvo posijetitelja i lokalnih stanovnika, koristiti
koncept klasteriranja koji je povezan s iskustvenim strukturiranjem destinacija i
stvaranjem njenih konkurentskih prednosti. Razvoj destinacijskog marketinga i
strategija pozicioniranja, izgradnja jake online prisutnosti na trzistu i razvoj sustava
informiranja i upravljanja iskustvom posjetitelja su uvjeti bez kojih se niti jedna
destinacija ne moze odrzati na trzistu. Stoga posao upraviljanja turistiCkim
destinacijama, iako u velikoj mjeri virtualan i nestandardiziran proces, danas postaje
ne samo vaznim nego i nuznim poslom i pretpostavkom za konkurentski i odrzivi rast
turizma. To pokazuju primjeri najuspjesnijih turistickin destinacija svijeta koje su
postavile uzorne standarde koje drugi s vise ili manje uspjeha nastoje slijediti.”*
Dionici javnog, privatnog i civilnog sektora uzajamno su povezani sustavom veza s
ciiem S&to boljeg upravljanja resursima. Suradnja je klju¢ za uspjeh kojom se
ostvaruju politicke, formalne i institucionalne mreze. Primjerice, Zupanijske turisticke

zajednice bi trebale provoditi strateSko planiranje, informiranje, istrazivanje i

" http://business.croatia.hr/Documents/3217/Operativni-prirucnik-za-primjenu-modela-destinacijske-
menadzment-organizacije.pdf, (preuzeto: 03. 09. 2016.)
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marketing dok bi lokalne turisticke zajednice trebale razvijati turisticke proizvode.”
Na taj nacin svaki bi dionik imao svoj dio posla koji bi pratio, razvijao, kontrolirao i
mijenjao po potrebi u svrhu poboljSanja poslovanja. Proizvod bi bolje funkcionirao
takvom metodom upravljanja. Daljnjim razvojem destinacijskog menadzmenta dovelo
je do stvaranja novih razina upravljanja, a to su sljedecCe: nacionalne turistiCke
organizacije (NTO) (koje su odgovorne za marketing turizma na nacionalnoj razini),
regionalne menadzment organizacije (RMO) (koje su odgovorne za menadZzment i
marketing turizma u odredenoj geografskoj regiji), lokalne destinacijske menadzment
organizacije (DMO) (koje su odgovorne za menadzment i marketing turizma na
manjem geografskom podrucju). DMO je tijelo koje okuplja javne institucije, privatne
dionike sektora i stru€njake u cilju strateSkog i operativnog upravljanja destinacije i
ostvarenja zajednicke, prethodno usuglasene vizije. Poslovna misija DMO-a je razvoj
i promocija destinacije kroz koordiniranje i upravljanje klju¢nim aktivnostima kao Sto
su financiranje, planiranje, marketing, donoSenje i provedba odluka kao i razvoj
proizvoda u destinaciji. Pokraj DMO-a razvila se i destinacijska menadzment
kompanija (DMC) koja svoje poslovanje i komercijalnu ponudu temelji na detaljnom
poznavanju lokalnih turistickih resursa. DMC je posebna vrsta receptivne turistiCke
agencije koja zaposljava profesionalno osoblje koje osmiSljava i realizira usluge
vezane uz putovanje, boravak i popratne aktivhosti u destinaciji. DMC se bavi
pakiranjem i plasiranjem turistiCkih proizvoda te komercijalizacijom turistiCkog
proizvoda.”® S obzirom na sve navedeno za realizaciju i prodaju bilo bi poZeljno
koristiti destinacijski menadzment koji u svojoj organizaciji posao razgrana na
posebne grane.

Kada bi se sve navedeno implementiralo u predloZenu rutu podjela posla bi bila
ovakva: odjel NTO-a bi se brinuo o postoje¢im resursima neke destinacije (bilo to
ljudski, prirodni ili kulturni resursi), odjel DMC-a bi kreirao proizvod s obzirom na
resurse koje destinacija posjeduje, odjel DMO-a bi okupio sve javne i privatne dionike
koji bi financijski pomogli u ostvarenju proizvoda, te bi ga promovirali i plasirali na
trziSte, odjel RMO-a bi se takoder bavio promidZzbom ali na regionalnoj razini. Osim
navedenoga, DMO bi imao ulogu koordinatora i upravljanja destinacijom, a poslovna

suradnja s drugim odjelima DMO-a drugih destinacija omogucila bi lakSe poslovanje i

2 Grzini¢, J., (2014.): ,Medunarodni turizam®, Sveuc¢ilidte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic*, str. 119.

" http://business.croatia.hr/Documents/3217/Operativni-prirucnik-za-primjenu-modela-destinacijske-
menadzment-organizacije.pdf, (preuzeto: 03. 09. 2016.)
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suradnju za obostranu dobit. llustracijom se (slika br. 12.) prikazuje opceniti model

destinacijskog menadzmenta.
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Slika br. 12. Prikaz modela organizacije destinacijskog menadzmenta

(izvor: Grzinic, J., (2014.): ,Medunarodni turizam®, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,

Utjecaj na

turisti¢ki proizvod

Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic¢®, str. 120.)
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6. 5. SWOT analiza predlozene kulturne rute ,,Putevi parkova i vrtova“

Analiza okruzenja ili okoline podrazumijeva istraZivanje svih vaznijih
karakteristika kako vanjskog tako i unutarnjeg okruzenja sa svrhom identifikacije
strateSkih Cimbenika koji ¢e odrediti buduénost poduzeéa. Analiza okruzenja i
identifikacija strateSkih Cimbenika moZe se sagledati kao potpora odlucivanju u
procesu formulacije strategije.

Najjednostavnija metoda za analizu okruzenja je SWOT. Zasluga za SWOT
pripisuje se istraZzivackom timu u sastavu: Albert Humphrey, Marion Dosher, Otis
Benepe, Birger Lie, koji je na Sveucilistu Stanford u 1960-im i 1970-im, koristeci
podatke od Fortune 500 koja su i financirala projekt, imao cilj utvrditi Sto je s
korporativnim planiranjem krenulo krivim smjerom kao i kreirati novi sustav za
menadzment promjene. Ono $to je dobro u sadasnjosti nazvali su zadovoljavaju¢im
(Satisfactory), dobro su u buducnosti nazvali prilikom (Opportunity), loSe u
sada$njosti - krivnjom (Fault), a loSe u buduénosti - prijetnjom (Threat). Akronim je
glasio S-O-F-T. On je kasnije promijenjen u SWOT. SWOT okvir predstavljen je
1969. i od strane istraziva€a s Harvarda, da bi naredne godine (1970. godine) postao
popularan.

Prednosti SWOT analize su da uskladuje organizacijsku snagu i slabosti s
prilikama i prijetnjama koje postoje na trziStu, dok su mu nedostaci €injenica da je
analiza malokad efektivna metoda, jer je ukorijenjena u trenutne percepcije
organizacije. Elementi SWOT-a su vanjski (prilike i prijetnje) i unutarnji (snage i
slabosti) &imbenici.”* Tablica broj 2 prikazuje SWOT analizu rute prema autorovom

misljenju.

™ http://web.efzg.hr/dok/OIM/dhruska/SWOT _analiza.pdf, (preuzeto: 03.09.2016.)
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Tablica br. 2. SWOT analiza kulturne rute ,,Putevi parkova i vrtova“

SNAGE (S)

valorizacija kulturne i prirodne
bastine

povoljan geoprometni polozaj
(dostupnost morem, zrakom,
kopnom)

rast zivotnog standarda
zaposljavanje

postojanost potraznje

bogatstvo [ raznovrsnost
kulturno-povijesnih spomenika
oc¢uvana priroda i prirodni
okolis

sigurnost zasti¢enih prirodnih
podrucja

proizvod kulturne rute koji turist

sam kreira po zelji

SLABOSTI (W)

porast stanovnisStva s posebnim
potrebama

sporo zakonodavstvo i
birokracija

slabo odrzavana i nedovoljna
valorizacija kulturne i prirodne
bastine

izrazena sezonalnost
nedovoljna turisticka
opremljenost

nerazvijena infrastruktura

slaba promidzba

elastiéna cijena

PRILIKE (O)

promjena uloga turistickih
posrednika (Sirenje i povecéanje
posla)

dodatno zaposljavanje
ukljucivanje ljudi starije zivotne
dobi

produzenje sezone

PRIJETNJE (T)

konkurencija drugih razvikanih
kulturnih ruta

terorizam

privatizacija joS nezasti¢enih
podrucja
globalizacija (identi¢nost

ponude u raznim destinacijama)
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financijska sredstva za razvoj
rute od strane europskih
fondova

strane privatne investicije za
razvoj rute

kooperacija (udruzivanje) medu
destinacijama kulturne rute
povezivanje regija

trend porasta potraznje za
kulturnom turisticCkom ponudom
novi turistiCki proizvod na
trzistu potraznje
mogucénost cjelogodisnjeg
poslovanja

razvoj odgovornog (odrzivog)
turizma

jacanje svijesti zastite prirodne
bastine
ocekivani rast inozemnog
turizma

revitalizacija prostora

razvoj ekonomije dozivljaja
razvoj gastronomske ponude
odredenih destinacija koja prate

tradiciju

komodifikacija kulture
(pretvaranje kulturne i prirodne
bastine u robu koja se kupuje,
komercijalizacija kulture)
invencija tradicije (stvaranje
novih atrakcija koja nisu u
skladu s odredenom tradicijom,
gubljenje autenti¢nosti)

pojava novih bolesti

klimatske promjene

ekoloske katastrofe

nedovoljan interes za
investiranje u destinaciju
prekomjernaizgradnjai problem
kapaciteta nosivosti

nepredvidivo okruzenje

(autorova izrada)
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6. 6. TOWS matrica predlozene kulturne rute ,,Putevi parkova i vrtova“

Kada su strateSki ¢imbenici po SWOT prepoznati, razvijaju se strategije koje
mogu biti izgradene na snagama, one koje mogu eliminirati slabosti, iskoristiti prilike
ili se pak suoCiti sa prijetnjama. Ipak, SWOT analiza ne pokazuje razliCite veze
izmedu vanjskih i unutarnjih ¢imbenika, pa je zbog toga razvijena TOWS matrica.

Od njezina objavljivanja do danas, taj je alat koristen u razli€itim zemljama, u
razli€itim situacijama i na razliCitim razinama, najprije za formulaciju strategije
poduzeca, a kasnije kao konceptualni okvir za razvoj strategije karijere pojedinca.
lako konstruirana s namjerom da se koristi kao mehanizam za objasnjenje strategije,
viSe nego li okvir za olakS8avanje njezina generiranja, TOWS matrica predstavlja
sredstvo za olak8avanje povezivanja vanjskog i unutarnjeg okruZenja i formulaciju
strategija. TOWS matrica konceptualni je okvir za identificiranje i analiziranje prijetn;ji
(T — threats) i prilika (O — opportunities) u vanjskom okruzenju te procjenjivanje
organizacijskih slabosti (W — weaknesess) i snaga (S) u unutarnjem okruzenju.
Pomaze u identifikaciji veza izmedu snaga, slabosti, prilika i prijetnji te daje osnovu
formuliranja strategija na tim odnosima. Ona pokazuje kako vanjske prilike i prijetnje
s kojima se suoCava odredeno poduze¢e mogu biti suprotstavljene unutarnjim
snagama i slabostima da bi se kao rezultat dobilo Cetiri skupa alternativnih strategija.
TOWS matrica predstavlja varijaciju SWOT analize. U TOWS matrici identificiraju se
razliCiti ¢imbenici koji se zatim udruzuju npr. prilike sa snagama, s namjerom
poticanja nove strateSke inicijative. Dakle, skup varijabli u matrici nije novost, vec¢
njihovo zdruzivanje na sustavan nacin. | TOWS matrica kao i SWOT analiza ima
vremensku dimenziju. Cilj koji stoji iza TOWS matrice nije identifikacija jedne najbolje
strategije veC jednostavno generiranje razliCitih strategija od kojih neke mogu biti
implementirane. Cetiri se kombinacije po TOWS matrici nazivaju: maksi - maksi
(snage - prilike), maksi - mini (snage - prijetnje), mini - maksi (slabosti - prilike) i mini -
mini (slabosti - prijetnje). Matrica sugerira analizu situacije poduzeca kako bi se
razvile strategije i taktike za efikasno i efektivno postizanje misije i ciljeva poduzeca.

Prednosti TOWS matrice su da nema ogranienja na oblik organizacijske
jedinice koja moze imati koristi od ove analize, da svaka situacija koja ukljuCuje
donoSenje strateSkih odluka moze imati koristi od ovog pristupa, te da iskustva

pokazuju da koriStenje TOWS matrice moZe dovesti do identifikacije prikladne
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strategije. S druge strane, iz TOWS matrica ne proizlaze nikakve nove ideje ili uvidi,

veé se potvrduje ono $to se veé znalo.” Slika broj 13 ilustrira TOWS matricu.

Slika br. 13. Prikaz TOWS matrice
(izvor: http://web.efzg.hr/dok/OIM/dhruska/SWOT _analiza.pdf, preuzeto: 03. 09.

2016.)

5 http://web.efzg.hr/dok/OIM/dhruska/SWOT _analiza.pdf, (preuzeto: 03. 09. 2016.)
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Zakljuéak

Dakle, iz svega navedenoga moze se rezimirati da je turizam danas veoma
vazna drustvena pojava koja je temelj buducnosti i buducih narastaja. Turizam danas
pokrece ekonomiju, zapoS$ljava ljude, ¢uva kulturnu i prirodnu bastinu, brine o njoj i
pazi na razinu kapaciteta nosivosti odredenih podruc¢ja. Danasniji turisti su sve visSe
zahtjevniji, individualni i tehnoloSki potkovani stoga traze viSe za novac kojim
raspolazu. TuristiCki posrednici poput turoperatora, turistiCkih agencija nastoje izaci u
susret turistima i njihovoj potraznji. Lokalne vlasti, turistiCke institucije nastoje
pomocu raznih inovativnih projekata doprinijeti veéem turistickom prometu u
odredenoj destinaciji. Zahvaljuju¢i umreZavanju medu zemaljama i destinacijama
institucije zajednicki djeluju za obostranu korist.

Kulturne rute su izvrstan odgovor na sve to. Povezuju razne zemlje jedinstvenom
temom, ostvaruju profit dok turisti dobivaju ono Sto Zele u skladu sa svojim prihodima.
PredloZena ruta je inovativna, nudi moguc¢nost da si turist sam odredi kojim pravcem
Ce se kretati. Zahvaljujuci tehnologiji, ruta bi bila dostupna ljudima sa posebnim
Zeljama i potrebama. Predlozena ruta bi se mogla definirati i kao ruta edukativne
namjene za sve uzraste, jer promie svijest o zastiti prirodne i kulturne bastine i
potice Covjeka na duboko razmisljanje. Ruta nudi ekonomiju doZivljaja s jedne strane
i kulturnu edukaciju Covjeka s druge. Ljepota prirode, raznolikost flore i faune,
netaknuta priroda, ostavlja dubok trag na Covjeka koji bi posjetio mjesta spomenute
rute. Turisti¢ki vodi€i, edukatori, stru€njaci bi predavali i poducavali ljude i educirali ih
kako pravilno postupati u raznim situacijama i kako se ponasati da bi se o€uvalo sve
Sto je joS moguce oCuvati.

Ruta bi se mogla implementirati u stvarnosti. Financijska sredstva bi se mogla
pridobiti zahvaljujuéi sponzorima, europskim fondovima, prijevozni¢kim kompanijama,
ugostiteljskim objektima i prehrambenim lancima. Navedene destinacije rute sadrze
zaSticene resurse, imaju izgradenu infrastrukturu koja bi se mogla dograditi ili
obnoviti. Medu drzavama rute nema politickih konflikata ili nesuglasica. Svi sudionici
kulturne rute bili bi na dobitku - sam korisnik rute koji bi dozivio jedno prekrasno

iskustvo, realizatori rute koji bi zaradili i flora i fauna koja bi se dodatno zastitila.
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Takva ruta bila bi za primjer drugim destinacijama koje mozda jo§ nemaju zasti¢enu
prirodnu bastinu. IskoriStavanje zastiCene prirodne bastine u svrhu turizma i
ostvarenja dobiti je idealno rjeSenje koje ¢e osigurati Zivot sadasnjim i buducim

generacijama.
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Sazetak

Putovanje pripada medu najstarije i najopcenitije pojave ljudskoga Zivota. lako se u
svim epohama ljudske povijesti putovalo, do turizma kao masovne pojave doslo je
tek kada je drustveni razvoj osigurao vecem broju ljudi materijalna sredstva i
slobodnog vremena namijenjeno dokolici, dok je tehnoloSki napredak omogucio da
se bez vecih poteSkoca svlada udaljenost izmedu mjesta stanovanja i odabranoga
turistiCkog odredista. Nakon masovnog turizma pocCetkom devedesetih godina 20.
stolje¢a na turistiCko trziSte nastupa tzv. ,novi turizam® koji se i danas uspjeSno
razvija. Turizam se viSe okreCe pojedincu kao sudioniku turistickoga putovanja,
njegovim individualnim potrebama, a kao posljedica toga nastaje viSe posebnih
oblika turizma prilagodenih zahtjevima posebnih grupa turistickih potroSac¢a kao $to
su poslovni gosti, nauticari, ljubitelji kulturnih priredbi, obitelji s djecom, stariji i sl.
Kako bi se neko mjesto ukljucilo u turizam potrebno je da sadrzi resurse/atrakcije.
Jednom kada se definiraju koji su resursi nekog mjesta/destinacije moze se zapoceti
s razvojem turizma odredene vrste. Pomoc¢u kulturnih ruta mjesto bi se moglo
umreziti s drugim destinacijama i na takav nacin osigurati dugu postojanost turizma u
tom kraju. Kulturna ruta je dionica u prostoru sastavlena od materijalnih i
nematerijalnih, kulturnih i povijesnih elemenata. Projekt Europskih kulturnih ruta,
osnovan 1987. godine, promi¢e putovanja prema utvrdenim itinererima koji prolaze
kroz dvije ili viSe zemalja ili regija, a organizirani su na temu Cciji je povijesni,
umjetnicki ili drustveni interes ocCigledno europski. Prema podacima iz 2012. godine
danas postoje 22 certificirane kulturne rute. Predlozena kulturna ruta u radu ,Putevi
parkova i vrtova“ idealan je projekt koji bi mogao osvijestiti Covjeka na potrebu vise
zastite i brige za biljni i Zivotinjski svijet, kako bi buduée generacije mogle uZzivati u toj

istoj prirodnoj ljepoti.

Kljuéne rije€i: turizam, masovni turizam, novi turizam, turisticka destinacija,

turistiCka atrakcija, kulturne rute, projekt europskih kulturnih ruta
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Summary

Journey is among the oldest and the most general phenomenon of human life.
Although in all the epochs of human history people had traveled, a tourism as a mass
phenomenon occurred only when the social development provided to more people
the material means and leisure time intended for leisure, while technological
advances have allowed that without major difficulties and overcome the distance
between the dwelling and the chosen tourist destination. After the mass tourism in
the early nineties of the 20th century, on the tourist market performances ,New
tourism*“ which is successfully developing now. Tourism is increasingly turning to the
individual as a participant of tourist travel, to his individual needs and as a result are
produced more special forms of tourism adapted to the requirements of specific
groups of consumers of tourism such as business guests, boaters, lovers of cultural
events, families with children, the elderly and so on. To involve a place in tourism, it
is necessary for that place to contain the resources/attractions. Once you define the
resources of a place/destination, you can start with the development of certain types
of tourism. Using cultural routes place could be networked to other destinations and
in such way to ensure long-lasting tourism in the area. A cultural route is a share in
the space composed of tangible and intangible, cultural and historical elements. The
project of the European cultural routes, founded in 1987, promotes travel to the
established itineraries that pass through two or more countries or regions, and are
organized on the theme of historical, artistic or social interest which is obviously
European. According to data from 2012, there are now 22 certified cultural routes.
The proposed cultural route in the work ,Ways of parks and gardens® is an ideal
project which could raise awareness of the need for more human care and concern
for herbal and animal world, so that future generations can enjoy in the same natural

beauty.

Key words: tourism, mass tourism, new tourism, tourist destination, tourist attraction,

cultural routes, project of European cultural routes
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