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1. UvOD

TuristiCke atrakcije, od onih prirodnih do ljudskom rukom stvorenih, predstavljaju
sve ono Sto turiste mozZe privuci u odredenu turisticku destinaciju. Kao takve
temelj su turistickoga razvoja. No, atrakcije nisu neiscrpne, podloZne su
uniStenju, razaranju, nestanku. Kakve bi bile posljedice uniStenja, nestanka
atrakcija i Sto bi to znaCilo za turistiCku destinaciju i njezinu pojavnost nije
potrebno obrazlagati. Bez atrakcija i bez prirodnih, stvorenih i Iljudskih
potencijala nema turizma. Stoga njima treba upravljati, gospodariti i pomno

planirati tijek turistickog razvoja.

TuristiCke atrakcije nedvojbeno Cine segment neodvojiv od turisticke destinacije.
Sukladno s destinacijom pojavljuje se pojam destinacijski marketing te marketing
turistickih atrakcija. Klasifikacijom turistiCkih atrakcija dobiva se osnova za daljnja

istrazivanja, razvoj atrakcija te pozicioniranje, kreiranje i stvaranje imidza.

Svrha Zavr$nog rada je dati opéu definiciju turistickih atrakcija u suglasju sa
marketingom. Cilj je prikazati specificnosti marketinga u turizmu u podrucju turisti¢kih
atrakcija. Problem istraZivanja predstavlja marketing turistickih atrakcija. Predmet
ZavrSnog rada turistiCke atrakcije u funkciji marketinSkog pozicioniranja, stvaranje

imidZa i marketinSko vrednovanije turistiCkih atrakcija.

U ovom ZavrSnom radu koriStene su odredene znanstvene metode, i to: metoda
analize, metoda klasifikacije, metoda deskripcije, te metoda komparacije. Kod izrade

rada koriStena je i odredena literatura, poput Internetskih stranica, priruénika i knjiga.

Zavrsni rad se sastoji od uvoda i zaklju€ka te od pet glavnih poglavlja. Prvo poglavlje
govori o marketingu. Drugo o turistiCkoj destinaciji. Tre¢e poglavlje daje osvrt na
turisticke atrakcije. Cetvrto govori o specifi¢nostima marketinga turistickih atrakcija,

dok peto prikazuje primjer iz prakse.



2. POJAM MARKETINGA

Marketing oduvijek prati drustvena i ekonomska zbivanja. Njegova je pojava
uvjetovana mnogim promjenama, a posebno onima vezanim uz trZiSte. Predstavlja
disciplinu koja se prilagodava trziSnim zahtjevima pojedinaca i skupina te ih u
odredenom smislu oblikuje, stvara snazne medusobne odnose i razmjenu vrijednosti.
Od svojih poCetaka marketing je dozivio mnoge promjene no ideja je ostala uvijek
ista, njegova je namjena zadovoljenje potreba potroSac¢a u svakom smislu, izrazito u

okviru razmjenskog odnosa.

Mnogo je poimanja marketinga. Jednu od definicija daje U.K. Chartered Institute of
Marketing, koji marketing definira kao proces upravljanja koji identificira, predvida i
zadovoljava zahtjeve potro$ada ostvarujuci pri tome profit." Usko povezano pojavljuje
se definicia American Marketing Association (AMA), koja definira marketing na
drugadiji nacin: Marketing je proces kojim se planira i provodi stvaranje ideja, robe i
usluga, odredivanjem njihove cijene, promocija i distribucija da bi se ostvarila

razmjena koja ée zadovoljiti ciljeve pojedinca i organizacija.?

Proucavanjem raznih definicija dovodi do shvac¢anja marketinga koji u punom smislu
rije€i predstavlja otkrivanje potreba i Zelja, stvaranje ideje koja se kasnije pretvara u
vrijednost, a putem proizvodnje, sustava distribucije, razmjene i odnosa dolazi do

trziSta gdje kupci u konacnici dobivaju ono $to trebaju.

Kao proces predstavlja niz aktivnosti, od istrazivanja i odabira ciljnog trzista do
kreiranja marketindke strategije, plana i primjene, a njihovim upravljanjem dolazi do
stvaranja proizvoda i prodaje istog na trzistu. Prodajom proizvoda kupcu ostvaruje se

profit, a kupac dobiva dodanu vrijednost koja ga €ini zadovoljnim.

i Dib, Sii et.al.: Marketing, Europsko izdanje, Mate, Zagreb, 1991, str. 45.
Ibidem.



2.1. Povijest marketinga

Povijest marketinga seze daleko u proSlost. OglaSavanje kao jedan od oblika
promocije u marketingu zapoc€inje jo$ prije dvije tisu¢e godina kada su Egipcani
izumili vanjsko oglasavanje, gravirajuci javne obavijesti u Celik. Krajem 15. stoljeca,
toCnije, 1472.9. u Engleskoj je stvoren prvi tiskani oglas — letak za kupnju
molitvenika. Godine 1661. dolazi do prvog stvaranja imidZa proizvoda za zubnu
pastu. U 18.stoljeCu, 1776. godine pojavili su se prvi politicki oglasi kojima se

ohrabrivalo stanovniStvo na pridruzivanje vojsci.

Najveci broj aktivnosti biljezi 19. stolje¢e. Godine 1835. uslijedila je pojava
automobila te su uvedeni prvi popularno nazvani billboard oglasi, plakati izrazito
velikih dimenzija u SAD-u, dok 1873. dolazi do prvog opisivanja plasmana proizvoda
u romanu ,Put oko svijeta za 80 dana®“, gdje se spominju imena prijevoznickih
kompanija. U istom stoljecu, 1882. godine postavljena je prvi elektri¢ni natpis na
njujorSkom Times Squareu, a 1892. nakon Sto je trgovacki lanac Sears poslao
osamdeset tisu¢a ru¢no napisanih dopisnica te primio dvije tisu¢e narudzbi, roden je

direktni marketing.®

U 20. stolje¢u, 1905. Fatty Arbuckle, zvijezda nijemih filmova bila je jedna od prvih
poznatih osoba koja je promovirala neki proizvod. Petnaest godina nakon toga, 1920.
godine u garazi u predgradu Pittsburgha, Frank Conrad pokrenuo je prvu
komercijalnu radio postaju na svijetu. Mr. Clean, popularni ¢elavko s najduljim
stazem u povijesti oglasavanja, sredstva za CiScenje, roden je 1957. godine, a 1981.
pokrenuta je nezavisna MTV televizija koja promovira glazbenike 24 sata dnevno.
Marketing je u ovom stoljecu uglavnhom bio masovan, vladalo je stajaliSte da prodaja

ovisi o koli€ini obavijesti koju kupac dobiva, najceS¢e putem promocije.

Dvadeset i prvo se stolje¢e smatra stoljeCem radanja modernog marketinga, a tome
je pridonio Steve Jobbs svojim inovativnim pristupom marketingu i vodenju poduzeca
Apple. Veliku vaznost pridavao je sustavu vrijednosti koji ljudi u njegovom poduzecu

stvaraju pomnim planiranjem. Najzapamceniji pothvat dogodio se 1984. godine kada

% Kotler, P.: Marketing, Zagreb, Massmedia, 1999., str. 12.



je Apple snimio najskuplji video spot u povijesti televizijskog oglasavanja. RezZirao ju
je Ridley Scott, a troSkovi snimanja iznosili su 900 000 dolara. Spot je predstavljao
kvalitetu, uslugu te istinsku vrijednost koji Apple nudi potrosa¢ima. Godine 2002.
Pepsi je pokrenuo najskuplju ogladivacku kampanju. * Razvojem novih tehnologija i
interneta nailazimo na ,web marketing“. Twitter zajednica svojom pojavom 2006.
godine omogucuje brz i besplatan virtualni marketing, a 2007. godine Facebook je

predstavio oglasavanje temeljeno na socijalnom ponasanju korisnika.

2.2. Koncepcije marketinga

Marketing se kroz razdoblje i povijest razvijao sa gledista razli€itih koncepcija. Postoji
pet koncepcija na temelju kojih poduzeéa provode svoje marketingke aktivnosti:®

e Koncepcija proizvodnje

e Koncepcija proizvoda

e Koncepcija prodaje

e Koncepcija marketinga

e Koncepcija drustvenog marketinga

Jedna je od najstarijih koncepcija je proizvodnja kojom se rukovode prodavaci. U
koncepciji proizvodnje pretpostavlja se da ¢e potrosaci favorizirati one proizvode koji
su $iroko raspoloZivi i niskih cijena.® Pretpostavka da su potro$adi u prvom redu
zainteresirani za raspolozivost proizvoda i nisku cijenu vrijedi u najmanje dvije
karakteristicne situacije. U prvoj situaciji potraznja za proizvodom premasuje ponudu
Sto je slu€aj u mnogim zemljama Treceg svijeta. U drugoj situaciji cijena proizvoda je
visoka i treba ju sniziti rastom produktivnosti radi ekspanzije na trziste. Problem s
koncepcijom proizvodnje je u tome kada se poduzece prekomjerno usredotoCi na

proizvodnju mogao bi zanemariti kupca i njegove navike.

* Ibidem., str. 213.

® Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb,
2010., str. 23.

® Kotler, P.: op. cit., str. 12.



U koncepciji proizvoda pretpostavlja se da ¢e potroSaci favorizirati one proizvode koji
pruzaju najviSu kvalitetu ili izvedbu. Direktori u takvim poduzecima, orijentiranima na
proizvod, usredotoCuju se na proizvodnju vrsnih proizvoda i njihovo stalno
poboljSanje. Takav pristup vodi do ,marketinSke kratkovidnosti“ i koncentracije na
odredeni proizvod, a ne potrebu. PoboljSanje proizvoda mora pratiti potrebe
potroSaca. U suprotnom, kod zadovoljenja potrebe smjestaja turist mozZe odsjesti u
kampu umjesto u hotelu, ili jesti u restoranu brze prehrane umjesto u klasicnom

restoranu.

Koncepcija prodaje drzi da potrosaci, ako su prepusteni sami sebi, u pravilu neée
kupiti dovoljno proizvoda od odredenog poduzeca. Ono stoga ulaZze agresivne mjere
u prodaju i promotivne aktivnosti s cillem ostvarenja maksimalne prodaje,
zanemarujuci pritom zadovoljstvo nakon ostvarene prodaje ili realnu zaradu koju ona
donosi. Cilj je da se ,kupac obradi“ i ,zakljuéi prodaja“.” Poduzeéa &esto primjenjuju
koncepciju prodaje, prodaju ono $to mogu proizvesti, a ne proizvode ono $to mogu
prodati. Ovakav odnos ne stvara i odrzava dugoro¢ne odnose s potroSacima.
Restorani se Cesto pocinju oglasavati tek kada im prodaja znatno padne, a da nisu
analizirali zasto je doSlo do toga. TrzZiste se mijenja pa tako i ukusi i preferencije
potroSaCa. Agresivnom promocijom proizvoda koji se ne prilagodava specificnim
potrebama trziSta viSe ne nalazi svoje mjesto pored snazne konkurencije, pa tako ni

pojedini restorani, nespremni na promjene nakon nekog vremena propadaju.

Koncepcija marketinga filozofija je novijeg datuma usmjerena na potrebe i Zelje ciljnih
trzista s naglaskom na zadovoljstvo potroSaca. Ono zapoc€inje sa dobro definiranim
trzistem, utvrdenim potrebama potro$aCa i povezuje marketinSke aktivnosti koje
utieCu na percepciju potroSaca. Stvaraju se dugoroCni odnosi temeljeni na
isporu¢enim vrijednostima i zadovoljstvu krajnjeg korisnika, djelotvornije od

konkurencije, Sto predstavlja glavni organizacijski cilj poduzeca.

Koncepcija drustvenog marketinga drzi da bi poduzece trebalo utvrdivati potrebe,

Zelje i interese ciljnih trziSta te isporuciti Zeljena zadovoljstva ucinkovitije od

" Ibidem.



konkurenata na nacin koji odrzava ili pobolj$ava dobrobit potro$ada i drustva.® Ovdje
se prvi put pojavljuje dobrobit drustva i spoznaja odrzivog razvoja. Postavlja se
pitanje Cine li poduze¢a koja zadovoljavaju potrebe i Zelje potroSata ono Sto je
dugoroc¢no prihvatljivo za drustvo i odrzivost okruzenja. Drustveni pritisak utjeCe na
marketing cigareta. Hoteli i ugostiteljski objekti imaju posebno namijenjene prostorije,
uredene za potrebe pusaca kao i nepusaCa. Takoder, regulirani ,duhanskim
direktivama“ kutije cigareta moraju imati jasno naznaena upozorenja o Stetnosti
duhanskog dima $to predstavlja marketing u domeni druStveno odgovornog

poslovanja.

Marketing djeluje unutar dinamiénog okruZenja, gdje su potrebe i Zelje
potroSaca razliCite i zahtijevaju mijenjanje pristupa, prilagodbu strategija i
praksi. U prvim fazama razvoja trgovine ljudi su direktno, bez sudjelovanja
posrednika, razmijenijivali proizvode i usluge, bez koriStenja novca kao sredstva
plaéanja. Za vrijeme industrijske revolucije, s razvojem proizvodnih snaga, podjele
rada te pojavom specijalizacije, po€inje razvoj modernog marketinga. Pojavom
informacijske i komunikacijske tehnologije razvijaju se mogucnosti primjene
marketinga na internetu, mobilnim uredajima te razvoj digitalnih oblika
komunikacije. Moguénost djelovanja na medunarodnom trzistu, brojna ponuda
razli€itih i diferenciranih proizvoda i usluga, dolazi do potrebe za novim pristupima,
filozofijom i orijentacijom. Marketing danas zahtjeva kontinuirano istrazivanje i
promisljanje o proizvodu, njegovoj cijeni, promociji i distribuciji kako bi se proizvod

priblizio potro$acima i zadovoljio njihove potrebe.

® Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., op. cit., str. 33.



3. TURISTICKA DESTINACIJA

Turisticka destinacija je naziv novijeg datuma kojim se obiljeZzava funkcionalno
turistiCko podrucje. Turisti putujuci svijetom otkrivaju mnostvo turistiCkih destinacija.
One pritom predstavljaju turisticki organiziranu i trZiSno prepoznatljivu prostornu
jedinicu, koja skupom svojih turistickin proizvoda potro$aima nudi cjelovito
zadovoljenje turisticke potrebe.® U tom kontekstu ona moZe biti mjesto, grad,
Zupanija, drzava, kontinent no neovisno o svojoj veli€ini, do izrazaja dolazi njezina

sposobnost priviaCenja turista i zadovoljenje njihovih turisti¢kih potreba.

Osamdesetih godina proslog stolje¢a u turistiCcku teoriju uvedena je koncepcija
turistiCke destinacije kao odgovor na kretanja u nacinu koriStenja slobodnog vremena,
pri ¢emu su marketing i njegova primjena u turizmu odigrali znac¢ajnu ulogu. Ta se
koncepcija temelji na stavu da u suvremenim uvjetima Zivljenja i poslovanja
kompleksnije prostorne jedinice koje sadrze viSe pojedinacnih lokaliteta i turistickih
mjesta, poput turistiCke destinacije, predstavljaju idealnu trziSnu jedinicu, jer svojim

sadrZajem zadovoljavaju kompleksnu potrebu turista.

TuristiCka destinacija je, istovremeno s uvodenjem u teoriju, kao pojam prihvacen i u

praksi. Smisao za to pronaden je u sljede¢em:*°

e Ovaj termin omogucuje medusobno bolje razlikovanje pojedinih odredista
turistiCkih putovanja (lokaliteta, mjesta, regija, zona).

e Ovim se terminom bolje u odnosu na druge odreduje (precizira) moguci
(pretpostavljeni) sadrzaj turistickog boravka potencijalnog turista.

e Uporabom ovog termina stvara se jasniji okvir za nacin i sadrzaj promoviranja

boravka u turistickim prostorima.

TuristiCka destinacija je prostorna jedinica u kojoj se formira specifiCni turistiCki
proizvod koji se sastoji od razliCitih elemenata izvorne i izvedene ponude, te raznih

pogodnosti u destinaciji.**

? Krizman Pavlovié, D., op. cit., str. 58.

%rizman Pavlovi¢ D.,: Upravijake i organizacijske odrednice marketinga turisticke destinacije,
Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet u Zagrebu, Sveudiliste u Zagrebu, Zagreb, 2003., str. 9.

1 Kobasi¢, A.: Lutanja i dileme u nasem turizmu, VeleudiliSte u Dubrovniku, Dubrovnik, 2004., str. 166.
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Kao pojam prihvacen u poslovnoj praksi, smatra se da je to podrucje koje €ini prostor
od jednog ili viSe bliskih turistickin mjesta. Turisticka lokacija adekvatnom
infrastrukturom i atraktivnim Cimbenicima predstavlja razlog putovanja za turiste. U
isto vrijeme, zbog neodoljive prirode turistiCke potrosnje, kupuje se tamo gdje se i
stvara ponuda odmora, te turisticka destinacija dolazi pod znatan pritisak turista.
Buduc¢i da se turistiCka potraZznja sve viSe povecCava, pred destinacije se stavlja
potreba iznalaZzenja novih kompleksnih nacina privlaCenja turista. Imidz turistiCke
destinacije postaje jedan od kljuénih ¢imbenika izbora odredene destinacije. Mora biti

pozitivna, specificna i bolja od konkurencije.

Znanost o turizmu pridaje veliko znacenje turistiCkoj destinaciji, bez obzira na njen
obuhvat. Ona je bitan Cinitelj u turistiCkom razvoju, turistiCkim kretanjima i u ekonomiji
turizma opcenito. Znacaj turisticke destinacije proizlazi iz €injenice da se u njoj
stvaraju uvjeti za razvoj receptivnog turizma, a takav turizam, s ponudom koja mu
sluzi, postaje pokretatem gospodarskog razvoja i svekolikog razvoja nekih prostornih

jedinica.

3.1. Elementi turistike destinacije

Posjeéenost turistiCke destinacije uvjetovana je Zeljama, potrebama, interesima i
ukusima turista. Upravo iz toga razloga pojavljuju se osnovni elementi turistiCke

destinacije koji se dijele na:

e Primarne elemente

e Sekundarne elemente.

Pod primarne elemente spadaju klima, ekologija, kultura, pejzaz, plaze te sve
Sto je stvorila priroda, a kod turista pobuduju osnovnu motivaciju za posjetom.
Sekundarni elementi predstavljaju djelo ljudskih ruku prilagodeno potrebama
turista i imaju turistiCku priviacnost, ali ne takvu da bi netko radi njih posjetio kraj

ili mjesto gdje se atraktivnosti nalaze (hoteli, prijevoz, aktivnosti, zabava). *?

2 Krizman Pavlovi¢, D.: op. cit., str. 14



Turisti prvotno uZivaju u primarnim elementima, plaze, sunce i more, planine,
spomenici, a tek onda u sekundarnim. Primarni se elementi ne trebaju placati,
dok se sekundarni naplacuju. Naime, ti elementi stimuliraju dolazak turista u
odredenu turistiCku destinaciju te ovisno o stupnju razvoja obogacuju njenu

ponudu.

3.2. Atraktivnost turisticke destinacije

Povijest, kultura, arhitektura, prirodne ljepote Cesto su jedan od glavnih motiva za
dolazak u turisticku destinaciju. Nova iskustva i doZivljaji motiviraju turiste da posjete
turistiCku destinaciju. UkljuCivanje u turisticke tijekove razlog je ne samo posijeti

poznatih atrakcija nego i posjeti novih atrakcija i dogadaja.

Vise razliitih turistiCkih atrakcija, koje su po svojoj prirodi srodne i koje karakterizira
visok stupanj medusobne homogenosti, tj. koje se prema svojim atrakcijskim
obiljezjima mogu svesti pod jedan zajedniCki nazivnik, nazivamo faktorima

atraktivnosti turistiCke destinacije.

Atraktivnost turistiCke destinacije predmet je istrazivanja znanstvenika vec

Setrdesetak godina. One se osim u elementima ogledaju u sljedeéem:**

e uskoj povezanosti atraktivnosti s procesom dono$enja odluke turista o izboru
turistiCke destinacije,

e Kkoristenju atraktivnosti kao instrumenta analize pozicioniranosti turistiCke
destinacije u odnosu na konkurenciju,

e korisnosti atraktivnosti kao instrumenta pri formuliranju marketinSke strategije.

Percepcija doZivljaja, osjecCaja i vjerovanja turista da ¢e odredena atrakcija ostvariti
njegove specificne turistiCke potrebe rezultat je atraktivnosti turisticke destinacije.
Korist od atraktivnosti turisticke destinacije izrazito je velika i vazna. Destinacija mora
posjedovati odredena obiljezja koja su zanimljiva potencijalnim turistima. Atrakcije u

tom kontekstu po svojim obiljezjima i privlaénom intenzitetu moraju intrigirati turista.

13 |bidem



4. TURISTICKE ATRAKCIJE

Atrakcija moze biti mjesto, dogadaj, manifestacija, koja zbog neke specificnosti
priviadi veéi broj posjetitelia. Cesto se nailazi na sinonim priviaéni &imbenici, koji
mozda poblize oznaCavaju pojam atrakcije te njezinu vaznost pri stvaranju turisticke
ponude. Turisti, birajuéi odredenu destinaciju, zapravo izabiru prvenstveno turisticku
atrakciju, a tek onda smjestajne kapacitete, dobru prometnu povezanost, blizinu
emitivnog trziSta te ostale Cimbenike. 1z tih razloga, turizam se mozZe razviti samo u
podrucjima koja posjeduju potencijalne ili realne turistiCke atrakcije i smatra se da su
one temeljni turisticki resurs svake turistiCke destinacije. TuristiCke atrakcije mogu se
definirati kao ona obiljezja turisticke destinacije koja svojim karakteristikama privlace i

motiviraju turiste da posjete neko turistiCki receptivno podrucje.

TuristiCka destinacija najviSe se istiCe kroz svoju atraktivhost, a sastavni je dio
turistickog sustava. PotiCe djelovanje cjelokupnog sustava privlacenjem turista i
motiviranjem njihova dolaska te povezuje sve njegove dijelove. Vecina turistickih

destinacija je amalgam sljede¢ih komponenti:**

atrakcije,

e receptivni sadrzaji,

e pristupacnost,

e dostupni paket-aranzmani,
e aktivnosti i

e pomocne usluge.

Kombiniranjem komponenti turistiCcke destinacije formira se jedan ili viSe turistiCkih
proizvoda. Treba naglasiti da turisticki proizvod nije jednostavna kombinacija
odredenih elemenata, vec¢ rezultat sinergiCne interakcije svih vaznih nabrojanih

komponenti.

RijeC atrakcija dolazi od latinskog glagola attrahere Sto znadi priviaciti, a rijeC

atrakcija znadi snaga koja privladi, odnosno snaga privlaenja.'® Zato se ta rije¢

% |bidem., str. 61
15 Ani¢, V.: Rje€nik hrvatskog jezika, Novi Liber, Zagreb, 2004., str. 40.
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upotrebljava u turizmu. Kad se govori o turistickim atrakcijama treba prije svega
naglasiti da su turisticke atrakcije glavni pokretac cijelog turizma jer su upravo one te
koje privlaCe posijetitelje i samim time razvijaju turizam u nekoj destinaciji. Da bi bolje
razumijeli definiciju turistickih atrakcija treba napomenuti da turisticke atrakcije mogu
biti: realne, potencijalne, one koje se razgledavaju, kojima se turisti bave, te one koje

turisti koriste zbog posla, lije€enja, obrazovanja i sl.

U tablici br. 1 provedena je klasifikacija turistiCkih atrakcija. Novi izvorni funkcionalni
sustav turistiCkih atrakcija sadrzava niz precizno definiranih odnosa medu turisti¢kim
atrakcijama, izmedu njih i drugih turistiCkin resursa te svih zajedno prema
neturistiCkim sastavnicama osnovne turistiCke destinacije, a predoCen je kao
trodimenzionalni tabli€ni prikaz u obliku kvadra, na Ccijih je pet vidljivih stranica
otisnuto pet tablica. U sustavu se tematski izdvajaju funkcionalna klasifikacija
turistiCkih atrakcija, klasifikacija kljuCnih podataka za svaku turistiCku atrakciju,
obrazloZenje sinteze Sustava i Model sustava.'® Konaéna verzija sustava definirana
je krajem 2009. godine i predoCena u obliku trodimenzionalnog modela pod nazivom
KuSenov sustav turistiCkih atrakcija. Sljedece tablice prikazat ¢e dvije glavne

komponente Sustava.

'® Kusen, E.: Sustav turistickih atrakcija, op. cit., str. 451.
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Tablica 1. Uobi¢ajene vrste pojedinac€nih i zbirnih atrakcija

1. PRIRODNE ATRAKCIJE

1.1. Geoloske znacajke
e spilje

e planine

e nizine

e pustinje

e otocCi

e stijene

e vidikovci

e kanjoni/klanci

e paleontoloski lokaliteti
1.2. Klima

e mediteranska klima
e planinska klima
1.3. Voda

® more

e rijeke

® jezera

e vodopadi

e morska obala

e plaze

e kupalista

1.4 Biljni svijet

e Sume

e botanicki vrtovi

1.5. Zivotinjski svijet
o divlja¢

e zooloski vrtovi

e |ovista

e ribolovna podrucja
1.6 Prirodna bastina
e nacionalni parkovi
e parkovi prirode

e prirodni rezervati

2. KULTURNO-POVIJESNE ATRAKCIJE

2.1. Kulturno-povijesna bastina
e spomenici kulture

e arheoloska nalazista

e zastiCene urbane cjeline

e stari gradovi

e dvorci

e crkve

2.2. Kulturne i vjerske ustanove
e muzeji

e kazalista

e hodocasnitka sredista

2.3. Manifestacije

o festivali

e predstave

2.4. Znameniti ljudi i dogadaji
2.5. Kultura zivota i rada

e gastronomija

e nacin zivota lokalnog stanovnistva
e etniCnost

o folklor i tradicija

e rukotvorstvo

3. ATRAKTIVNA TURISTICKA
SUPRAKSTRUTURA

3.1. Sportsko-rekreacijski objekti

e sportski dogadaji

e sportsko-rekreacijski tereni i igraliSta

e skijalista

e planinarski domovi

3.2 Ljecilisni objekti i ustanove

e toplice

3.3. Atrakcije zbog atrakcija

e casino

e zasti¢ena mocvarna podrucja

e park-Sume

e spomenici vrtne arhitekture

e zasti¢ene biljne i zivotinjske vrste

e zasti¢ena pojedinaCna stabla

Izvor: Kusen, E.: ,Sustav turistiCkih atrakcija®“, Turizam, vol. 58, br.4, Zagreb, 2010.




Tablica 2. Klasifikacija kljuénih podataka za svaku atrakciju

KLJUCNI PODACI

=Y

. Naziv atrakcije

. Sifra/vrsta

. Lokacija

. Prirodna/stvorena

. Materijalna/nematerijalna

. Potencijalna/realna

. Kategorija

. Sezonalnost

O O N| O g M| W N

. Boravisnalizletni¢ka

[N
o

. Nosivi kapacitet

—_
—_

. Siri sustav turisti¢kih atrakcija

—_
N

. TuristiCka dostupnost

—
w

. Stupanj iskoristenosti

—_
AN

. Pripadajuée turistiCke aktivnosti

[N
6]

. Posebnosti

16. Stanje na dan

lzvor: Kusen, E.: ,Sustav turistiCkih atrakcija“, Turizam, vol. 58, br.4, Zagreb, 2010.

Cjeloviti i transparentni podaci o turistiCkim atrakcijama omogucuju njihovo optimalno
koriStenje u procesu planiranja marketindkih aktivnosti i razvoja turizma. TuristiCke
atrakcije kao takve su i turistiCki resursi, te ¢e se detaljnije objasniti u narednim

potpoglavljima.

4.1. Turisticki resursi

Resurs opcenito oznaCava potencijale na kojima bi se mogao zasnivati razvoj nekog
prostora ili djelatnosti.*” U kontekstu zastite okoli§a pod ovim se terminom najéesée

misli na prirodna bogatstva.

TuristiCki resursi predstavljaju sva ona sredstva koja se mogu privesti korisnoj svrsi u
turizmu nekog podrucja. Svaka je turistiCka atrakcija turistiCki resurs, ali svaki

turisticki resurs ne mora biti i turistiCcka atrakcija. Neselektivnho koristenje naziva

" Kusen, E.: Turisticka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb, 2002., str. 16
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turistiCki resurs umjesto turisticka atrakcija nacelno je ispravno, ali ne pridonosi
sustavnom pristupu turistiCkim atrakcijama jer se time sugerira da je rije€ o
potencijalnim turistickim atrakcijama, Sto ne mora biti istina, dok se za realne
turisticke atrakcije koristi samo naziv turisticka atrakcija. Ovakva terminoloSka zbrka
predstavlja prepreku za izgradnju funkcionalnog sustava turisti¢kih atrakcija u odnosu
na ciljeve i zadace koji se pred takav sustav postavljaju. Zbog toga klasifikaciji

turisti€kih resursa treba pokloniti posebnu pozornost.*®

Tablica 3. Strukturiranje turistiCke atrakcijske osnove

A. TEMELJNI TURISTICKI RESURSI (TURISTICKA ATRAKCIJSKA OSNOVA)

1. Potencijalne i realne turisticke atrakcije destinacije

B. OSTALI IZRAVNI TURISTICKI RESURSI

1. TuristiCko-ugostiteljski objekti

. Prateéi turisticki sadrzaji

. Turisti¢ki kadrovi

. TuristiCke zone (zone komercijalnog turizma)

. Turisticka mjesta

. Turisticke destinacije

. TuristiCke agencije

O N| O o & WO DN

. TuristiCka organiziranost (turisticke zajednice i sl.)

9. TuristiCke informacije i promidzbeni materijali

10. Sustav turisti¢kog informiranja

11. Turisti¢ka educiranost lokalnog stanovnistva

12. TuristiCka atraktivnost susjednih destinacija

C. NEIZRAVNI TURISTICKI RESURSI

1. Oc&uvani okolis

. Geoprometni polozaj

. Prometna povezanost

. Komunalna infrastruktura i objekti drustvenog standarda

. Kvaliteta prostorne organizacije

. Oblikovanje objekata, vanjskih uredaja i zelenih povrsina

. Mirnodopsko stanje i politicka stabilnost

| N| Of g & W DN

. Ostali resursi

lzvor: Kusen, E.:, TuristiCka atrakcijska osnova®, Institut za turizam, Zagreb, 2002., str.
17.

'8 Kusen, E.: Sustav turistickih atrakcija, op. cit., str. 447.
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Vecina autora turisti¢ke resurse dijeli na sljedeée dvije velike skupine:*

e prirodni (biotropni): klimatski, geomorfoloski, hidrografski, biogeografski i pejsazni
resursi

e drustveni (antropogeni, atropic¢ni): kulturno-povijesni, etnosocijalni, umjetnicki,

manifestacijski i ambijentalni resursi

Svi turistiCki resursi moraju imati visok stupanj atraktivnosti kako bi privukli odredeni

segment turistiCke potraznje.

4.2. Turisti¢ke atrakcije i turistiCka atrakcijska osnova

Postoje razliCite vrste atrakcija, no samo se neke od njih mogu koristiti u turistiCke
svrhe, pa ih treba posebno obiljeziti kao turisticke atrakcije. TuristiCka atrakcija
oznaCava svojstvo pojedinih dijelova Zive ili neZive prirode te materijalnih i
nematerijalnih ljudskih tvorevina da po osiguranju odredenih posebnih uvjeta mogu
privuéi turiste.?® One predstavljaju privlacnosti zbog kojih turisti i dnevni posijetitelji
uopce dolaze u neku turistiCku destinaciju te ih se stoga smatra osnovnim turistiCkim
resursima. Mogu biti realne i potencijalne. > Na turistickom trzi§tu mogu se
pozicionirati i promovirati samo realne i potencijalne turistiCke atrakcije. Potencijalna
turisticka atrakcija postaje realnom kada joj se osigura opca turistiCka prisupacnost
(fizicka dostupnost, javna dostupnost, obiljeZzen prisup, moguénost razgledavanja ili

koriStenja, obavijesna to¢ka - punkt, tiskane informacije).

Pojedina vrsta turistiCke atrakcije korespondira samo s odredenim turistickim
motivima. Omogucuje realizaciju samo odredenih vrsta turistiCkih aktivnosti te stoga
potiCe i razvija odredenu specificnu vrstu turizma. Funkcionalna klasifikacija
turistiCkih motiva/aktivnosti jedno je od uporiSta za odredivanje, razvrstavanje i

vrednovanije turisti¢kih atrakcija.??

19 Bavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O.: Turizam - Ekonomske osnove i organizacijski
sustav, ,Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 131.

%0 Kusen, E.: Turisticka atrakcijska osnova, op. cit., str. 240.

L Kusen, E.: Sustav turistickih atrakcija., op. cit., str. 448.

2 |bidem., str. 448.
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TuristiCke atrakcije odreduju i uvjetuju turistiCku ponudu te razvoj turizma. Bit im je
odredena turistickim potrebama, motivima i aktivhostima. Sljedeca tablica prikazuje

osnovnu klasifikaciju turistiCkih motiva/aktivnosti.

Tablica 4. Osnovna klasifikacija turistickih motiva/aktivnosti

DOKOLICARSKI MOTIVI - zbog ugode i veselja

Odmor / oporavak

Sportska rekreacija

Dokoli¢arska edukacija

UzZitak

NEDOKOLICARSKI MOTIVI - zbog obveza i prisile

Poslovna putovanja

Profesionalna edukacija

LijeCenje

Tranzit

Druge obveze

lzvor: KuSen, E.: ,Sustav turistiCkih atrakcija“, Turizam, vol. 58, br.4, 2010., str. 448.

Aktualne Kklasifikacije turistiCkih atrakcija su jednostrane (obuhvacaju samo realne
turistiCke atrakcije), formalne (s osnovnom podjelom na prirodne i antropogene), usko
opisne (bez bitnih kvantifikacijskih i vrijednosnih uporista), nesustavne (bez
artikulirane vertikalne i horizontalne hijerarhije) i izrazito nefunkcionalne (ne mogu se
izravno ili uopce ukljuciti u suvremene dokumentacijske sustave niti u analitiCke
postupke u procesu upraviljanja turistiCkim resursima ili u procesu planiranja
dugoro€nog odrzivog razvoja turizma). One ne odrazavaju dosegnutu teorijsku razinu

u domeni turizma. Prevladavajuca pojednostavljena aktualna podjela turistiCkih
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atrakcija na prirodne i artificijelne, s dodatkom dogadanja glavna je prepreka

sustavnom pristupu turistiékim atrakcijama.®

TuristiCka atrakcijska osnova je temelj svakog turistickog razvoja. Zbog toga ona
mora biti identificirana, evidentirana, sistematizirana, evaluirana i prezentirana na
razini osnovne turistike destinacije. * To je nemoguée postiéi bez pomodi
odgovarajuce funkcionalne klasifikacije turistickih atrakcija i razradenih metoda

njihove evaluacije.

Razvoj novog turizma na tragu odrzivog razvoja ovisi o cjelovitoj identifikaciji,
vrednovanju i zaétiti svih potencijalnih i realnih turistickih atrakcija. ?°> Prilikom
upravljanja atrakcijama potrebno je uzeti u obzir razvojni plan, ponudu aktivnosti
posjetiteljima u kojima mogu sami sudjelovati i upravljanje ambijentom koji okruZuje
atrakciju. ® Vazna je funkcionalna klasifikacija turistikih atrakcija, a kasnije i

kategorizacija te sinteza atrakcija.

Cilj izrade funkcionalne klasifikacije je osiguranje transparentnosti podataka.
Funkcionalna klasifikacija treba biti dvostupanjska, sa globalnom i detaljnom
razinom.?” Globalna klasifikacija sadrzi osnovnu podjelu, a detaljna je otvorena za

pridruzivanje bitnih podataka svakoj pojedinac¢noj atrakciji.

%3 |bidem., str. 449.

** Ibidem.

%% Cetinski, V.: Stratesko upravljanje razvojem turizma i organizacijska dinamika, Fakultet za hotelski
menadzment, Opatija, 2005, str. 23.

%% |bidem., str. 24.

" Kusen, E.: Turizam i prostor - Klasifikacija turistickih atrakcija, Prostor: znanstveni ¢asopis za
arhitekturu i urbanizam, Vol. 9, br. 1, Zagreb, 2001., str. 9
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4.3. Klasifikacija turistic¢kih atrakcija

Turisti¢ke atrakcije dijele se na:?®
e prirodne, i

e drustvene.

Prirodne turisticke atrakcije predstavljaju ona prirodna dobra, na koje Covjek nije
mogao utjecati, a pogodne su za razvoj bilo kojeg vida turizma. O njima ovisi
turisticka valorizacija prostora. Tu se ubrajaju: klima, reljef, vegetacijski pokrov,
kopnena i vodena fauna i sl. DruStvene prirodne atrakcije stvorio je Covjek, pa one

svojim vrijednostima privlaCe i obogaéuju saznanja turista — posjetioca.

UobiCajena i najraSirenija podjela turistiCkih atrakcija je Lawsonova Kklasifikacija
atrakcija, koji dijeli atrakcije na prirodne i drustvene atrakcije. Atrakcije dijeli na ,Man
made“ i ,Natural®. Man made atrakcije su umjetno stvorene, Cesto su visoko
sezonalne aktivnosti, karakterizira ih blizina centra, zahtijevaju najviSsu mogudu
aktivnost i visoko intenziviranje razvoja. To su primjerice sportski tereni i tematski
parkovi. Natural atrakcije su prirodni resursi, udaljeni su od potroSnje turista, ali su

najvazniji resursi te imaju nisko intenziviranje razvoja.

Znacajne drustvene atraktivnosti su kulturno i povijesno nasljede, kulturne institucije,
manifestacije (poput festivala, folklora, viteSkih igara i sl.), sportski dogadaji i
natjecanja. One su bitan motiv za putovanje i €esto se njima koristi u promociji i
kreiranju imidZza odredene destinacije na trzistu. Posjetom turistiCke destinacije mogu
se vidjeti i spoznati regionalna i nacionalna kulturna obiljezja, upoznati obiCaje
naroda, njegovu proSlost, folklor i tradicionalne plesove, kulturno i umjetni¢ko

bogatstvo koje se nudi u muzejima, povijesnim gradovima i gradevinama.

TuristiCke destinacije koje ne obiluju kulturnim atrakcijama ili nisu dovoljno atraktivhe
i zanimljive posjetiocima, ulazu u razvoj 'umjetno stvorenih' kulturnih atrakcija,

tematskih i zabavnih parkova, kako bi na taj nacCin privukle Sto veéi broj posijetitelja.

%8 Kusen, E: Turisti¢ka atrakcija-osnova, Potecon, Zagreb, 1997., str. 55
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Osim staticnih i materijalnih kulturnih atrakcija, postoje i nematerijalne, koji su dodatni

element za privlaCenje domacih i stranih turista.

4.4. Razvoj turistickih atrakcija

Razvoj turistickih atrakcija oznaava pomak u odabiru, oplemenijivanju ili poboljSanju
turistiCckog proizvoda, upotpunjavanje sadrzaja i procjenu postojecih i potencijalnih
atrakcija koje ¢e privuéi posjetitelje zajednici ili regiji.?® Atrakcije postaju turisticke

atrakcije tek kada ih turisticki sustav stvori, oznadi i uzdigne do statusa atrakcije.*

Potrebne aktivnosti u procesu prepoznavanja atrakcija su:*
e I|dentifikacija i popis atrakcija

e Procjena kvalitete

e Kreiranje paketa usluga atrakcije

e Rasprava i promisljanje kako atrakcijom pobolj$ati iskustvo posjetitelja

Cjelovitost atrakcije mora biti postojana da bi ona odrzala ili povecala svoju snagu
privianosti. Snaga privliacnosti atrakcija ovisi 0 motivaciji posjetitelja za putovanjem i
udaljenosti koju ¢e prijeci. Privlatnost atrakcije povecava se formiranjem paket
usluga atrakcije koji upotpunjuje relaciju izmedu atrakcija, trziSnih okolnosti i imidza

destinacije.*

Menadzment poduzeca i turistickih zajednica moraju donositi odluke u korelaciji sa
potrebama neposrednog okruzenja iz razloga Sto direktno utjeCu na dozivljaj
posjetitelja. Za razvoj je vazna i kvaliteta atrakcija, autentiCnost, jedinstvenost,

pro$irenje aktivnosti, snaga privlaénosti.*®

9 Cetinski, V.: op. cit., str. 23.
% |bidem.

3L |bidem., str. 24

2 |bidem.

3 |bidem., str. 26.

19



Karakter turizma i visok stupanj zavisnosti turizma od prostora, ¢ovjekove okoline,
nalaZe stalnu brigu o stanju tu okoline, prirodi i odrZivom razvoju.3* Upraviljanje
prostorom i okoliSem veoma je vazno za razvoj atrakcija. Ako se izuzme biotropni
element u svemu ostalom prisutna je ovjekova intervencija u prostoru.*®> U mnogim
je okolnostima potrebna Covjekova intervencija, kada se prirodne atraktivnosti Zele

dovesti u polozZaj ili stanje koje omogucuje njihovu turisticku eksploataciju.

Cimbenici koji doprinose uspje$nom upravljanju turisti¢kim atrakcijama su:

e Niske cijene zemljiSta ili minimalna najamnina €ime se povecCava sposobnost
atrakcije da generira promet,

e Otpis znatnog dijela pocCetnih troSkova kroz dotacije ili sponzorstva,

e Kreiranje uzbudljivog i zabavnog dozivljaja predmetne turistiCke atrakcije,

e Precizno definirano, veliko i lako dostupno ciljno trziste,

¢ Lokacija koja je dostupna ciljnom trzistu,

e Marketinski proracun dostatan za aktivnosti pri pristupu Zeljenom trzistu,

e UCcinkovito djelovanje i zapoSljavanje osoblja,

e Poslovni plan koji ostavlja prostor varijabilnim troSkovima osuvremenjivanja
atrakcije i tehnike dozivljaja atrakcije,

e Sposobnost da se izvu€e korist od dodatnih prihoda koji su odvojeni od prihoda
od prodaje ulaznica, bilo neposrednom trgovinom ili od prihoda ostalih korisnika

lokacije koji koriste tijek posjetitelja.

TuristiCke atrakcije mogu se oblikovati i na njih usmjeravati marketinske aktivnosti.
Odredena iskustva i sposobnosti profesionalnog osoblja pri odredivanju i dosezanju
cilinin trzista mogu uvelike ubrzati tijek primjene marketindkih programa i stvoriti

uspjesnu turisticku atrakciju.

Muzeji i galerije Cesto organiziraju razliite izlozbe kako bi se odrzali u svijesti
posjetitelja te privukli nove entuzijaste. Osuvremenjuju svoje izloSke i atrakcije,

osiguravajuci pritom prisutnost medija kako bi time privukli nove i ponovne posjetitelje.

34 \Jukoni¢, B., Ke&a, K.: Turizam i razvoj: pojam, nacela postupci, Mikrorad, Zagreb, 2001., str. 85.

% |bidem., str. 91.

% Richards, B.: Marketing turistiCkih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, Potecon, Zagreb, 1997 .,
str. 24.
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5. MARKETING TURISTICKIH ATRAKCIJA

Michael Eugene Porter je isticao da se konkurente moze preteci jedino ako se od njih
uspije razlikovati i ostati razli¢itim. Zbog toga, vazno je kvalitetno upravljati turistickim
atrakcijama i destinacijama, posebice zbog sve vece konkurentnosti turistiCkih
atrakcija i upitne autenti¢nosti atrakcija. Globalizacija je i na podrucju turizma ucinila
svoje. Sve vecCa raspolozivost i laka dostupnost informacijama, novi nacini
komunikacije i kanali prodaje, sve pristupacnije cijene prijevoza ali i sve veca
zainteresiranost stanovniStva za stjecanjem novih i razli€itih iskustva i dozivljaja
samo su neke posljedice globalizacije. Na takvom trzZistu svaka atrakcija i turistiCka
destinacija vode borbu za opstanak. Zbog toga marketing ima zadatak provesti
uspjesnu diferencijaciju, Sto znaCi da je potrebno strateSko promisljanje. Problem
nastaje i zbog brzih promjena. Ono Sto danas jednu atrakciju Cini uspjeSnom i
posebnom vec sutra ju moze Ciniti dosadnom. Takav problem ve¢ duZe vrijeme
namece potrebu planiranja dugoro¢no odrzivog upravljanja. Potrebno je dakle, postici
odrzivi razvoj, konkurentnost turistiCcke atrakcije i ekonomski dozZivljaj za Sto je

potrebno postavljanje vizije, misije i ciljeva.

Marketinski stru€njaci moraju razmi$ljati unaprijed, moraju svojim idejama privuci i
motivirati sve dionike turistickog prometa u stvaranje autenti¢nih atrakcija koje
priviaCe brojne posjetitelje. Vode se €injenicom da je marketin§ko planiranje zapravo
pronalazenje prilika u kojima ¢e se zadovoljiti potreba potrosaca. Vizija se moze
opisati kao prikaz buduceg stanja za koje se marketinski stru€njaci nadaju da c¢e
turistiCko odrediste dosti¢i u odredenom vremenu. Svaka atrakcija, destinacija ili
poduzece ima drukdiju viziju te najceSce ovisi 0 vrijednostima. Primjerice Disneyland
temelji svoju viziju na vrijednostima: usrecivanje milijuna ljudi i stalan napredak

zabavnog parka uz pomo¢ kreativnosti, snova i maste.

Ciljevi su opéeniti iskazi o namjeri, vezani su za viziju. Oni u turizmu mogu biti:’
¢ maksimalno povecanje konkurentnosti,
e ciljanje na idealnog posjetitelja,

e afirmacija percepcije marke,

% pike, S.: Marketing turistickog odredista, Puls d.o.o., Zagreb, 2010., str.148.
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e povecati istaknutost marke,
e iskoristiti prilike u segmentu i na trzistu,
e oOsigurati efikasnost, i

e ukljuciti dionike.

Ciljevi moraju biti specifi€ni, mjerljivi, realni, vremenski odredeni te prilagodeni onima
koji ih mogu postic¢i. Strateski cilj unutar vizije i misije poduzeca je preoblikovati
polazno stanje i polaznu razvojnu interakciju s okolinom u Zeljeno stanje unutar
odredenog vremena. Pokazuje nacin na koji se mogu najefikasnije ostvariti ciljevi
razvoja. ¥ Strategija podrazumijeva konadno oblikovanje dugoroénih ciljeva i
odredivanje okvirnih smjernica za njihovo dosljedno ostvarivanje. Marketinska
strategija predstavlja mogucénost da svi relevantni sudionici (dioni¢ari, management,
zaposlenici, sindikati i dr.) spoznaju dugoro¢ne marketinske ciljeve na ciljnom trzistu,

kao i mogucnosti za njihovo ostvarenje uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa.

Svaka strategija u turizmu je posebna, proizlazi iz specifi¢nosti usluznog sektora, sto
podrazumijeva neopipljivost, heterogenost, nedijeljivost ponude od potraznje te
neuskladistivost. Zbog toga strategija treba biti temeljena na savjetovanju, dinamici te
naglasak treba biti na rezultatima, timskom radu i dugoro¢nosti. Njima se odreduju
dugorocni ciljevi, kreira koncepcija i izbor potrebnih resursa za postizanje ciljeva te se
provodi politika upravljanja. Skup upraviljackih odluka i akcija koje odreduju
dugorocnu ekolosko — ekonomsku politiku upravljanja i koriStenja prirodnih resursa,
postaje nova, moderna strategija kako u turizmu, tako i u poduzedima. Prema
priru¢niku za razvijanje i upravljanje turistickim regijama, destinacijama i proizvodima
potrebno je posvetiti odredeno vrijeme izradi izjave o viziji, misiji ili svrsi projekta. Na
kraju svega potrebno je definirati marketinski plan. To je detaljna razrada radnji koje
se moraju poduzeti za upravljanje atrakcijama. Potrebno ga je strogo postaviti ali
zbog utjecaja svakodnevnih promjena ciljevi se mijenjaju. Potrebno ga je zbog toga

obnavljati godisnje, ili CeSce.

% Stipanovi¢ C.: Koncepcija i strategija razvoja u turizmu, Sveugilidte u Rijeci, Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2006., str. 24
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Marketinski plan opisuje put izmedu tri pitanja:*
o Gdje se nalazimo sada?,
«  Gdje zelimo biti?, i

¢ Na koji ¢emo nacin tamo dospjeti?

Ova tri pitanja u novije vrijeme ukljuCuju odredivanje smjera ali uz strateSko
upravljanje okolisem. Planiranje odrzivog turizma mora biti zasnovano na bastini i
prirodnom nasljedu. Potrebno je uvodenje okoliSa kao jedne od dimenzija u sve
cilieve, vizije, misije, strategije i planove. Odrzivi je razvoj jo§ veoma nisko na listi
prioriteta nositelja odluka na svim razinama (od lokalne do nacionalne razine).

Problem je nedostatak stru¢njaka, menadzera odrzivog razvoja, literature, obrazovnih

programa, suradnje i sl. Posljednjih godina sve se viSe prilikom odredivanja strategija

pristupa s oprezom zbog sve vecih problema s prirodnim resursima. Nuzno je
prac¢enje drustvene odgovornosti:*°

e odgovornost prema zajednici (primjerice informiranje, osiguranje jednakosti,
utjecaja na lokanu i nacionalnu ekonomiju, eti¢nost...),

e uklju€ivanje u rad =zajednice (npr.. obrazovanje, volonterstvo, potpora
zdravstvenoj i socijalnoj skrbi),

e aktivnosti smanjivanja i prevencije oneciSéenja i drugih Steta nastalih iz
poslovanja (poput zdravstvenih rizika i nezgoda, buke, onecis¢enje, toksi¢ni
plinovi),

e izvjeS€ivanje o aktivnostima koje pomazu u ocuvanju i odrzivosti resursa (pr.:
izbor transporta, smanjenje otpadne ambalaze, zamjena sirovina, koriStenje

komunalnih uslugaii dr.).

Prilikom donoSenja odluke o strategiji treba se voditi trokutom uvjetovanosti koji
govori da je nuzno postovati ekoloSku odrzivost, drustvenu stabilnost i gospodarski
rast. Pojedini autori ovdje dodaju i tehnoloski razvoj. MenadZzment se mora baviti
racunovodstvom okolisa, donoSenjem kvalitetnih prostornih planova ali i

utvrdivanjem, analizom i izraCunom prihvatnog potencijala.

% Richards, B: Marketing turisti¢kih atrakcija, festivala i posebih dogadaja, kako ga primijeniti —
prakti¢an vodi¢ za znatno povecanje posjecenosti i prihoda, Protecon d.o.o. 1997., str. 76
“0 Blazevi¢, B. i drugi: Odrzivi razvoj turizma, Grafo Mark d.o.o., Rijeka 2005., str. 81
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Posljednji korak u upravljanju jest kontrola. Kontrola se provodi radi utvrdivanja
ostvarenih cilieva i zacrtanih ciljeva donesenih marketinskim planom. Kontrola
podrazumijeva mjerenje utjecaja na okolis, drustvo i gospodarstvo, tj. odrZivi razvoj.
NajceSCe se sagledava doprinos atrakcije cijeloj turistiCkoj destinaciji, mjerenje
uspjeSnosti atrakcije s obzirom na konkurente te mijerenje vrijednosti i

prepoznatljivosti atrakcije kod potroSaca.

5.1. Analiza stanja i istrazivanje trzista

Analiza stanja veoma je bitna u sklopu planiranja i upravljanja atrakcijama. Analize
pomazu pri donosenju odluka i definiranju ciljeva. Postoje nebrojene metode analize
stanja. Najpoznatija je SWOT analiza. Ona sagleda unutarnje i vanjsko okruzenje
odredene atrakcije. SWOT analiza nastoji kroz Cetiri ¢imbenika prikazati prilike,
prijetnje, snage i slabosti. Treba uzeti u obzir da je vrlo subjektivha te se trenutna
situacija vrlo brzo mijenja. Snage i slabosti tako predstavljaju sadasnjost temeljenu
na proSlosti, a prilike i prijetnje buduénost temeljenu na sadasnjosti i proslosti. Pod
shagama se razmatraju jake strane atrakcije, po ¢emu se razlikuje od drugih i jesu li
sve njene mogucnosti dovoljno razvijene. Slabosti ukazuju na nedostatke i Sto to¢no
umanjuje vrijednost atrakciji s obzirom na konkurente. Prilike pokazuju koji vanjski
Cimbenici mogu biti iskoridteni ukoliko se ukaze nova prilika. Prijetnje definiraju $to u

vanjskom okruzenju moze utjecati na smanjenje atraktivnosti.

Istrazivanje trziSta definira se kao sustavno i objektivno prikupljanje, analiza i
diseminacija informacija, €iji je cilj pomoci upravljackom osoblju u donosenju odluka
povezanih s prepoznavanjem problema i rie$enjima (te prilikama) u marketingu.*
Zbog pojaCane konkurencije i veceg pristupa informacijama, razli€ite organizacije za
marketing u turistickom odredistu (na svim razinama) pocele su sve vise pozornosti
usmjeravati na istrazivanje trziSta. Organizacije daju sve vec€u vaznost istrazivanju i

povecéavaju dio proraCuna namijenjen istrazivanjima.

* Pike, S.: op.cit., str. 166
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IstraZivanje trzi$ta usmjereno je na prepoznavanje publike, i to:*?
e Tko je ona?,
e Gdjejeona?,i

¢ Na koji joj se nacin moze ucinkovito pristupiti?

Na odgovor tko je ciljna publika mogu pomoci pitanja poput: za koja je trziSta
pogodan proizvod po dobi ili spolu, koja su jedinstvena svojstva proizvoda za
privlacenje specifinih skupina, koliko je trenutni omjer ponovljenih dolazaka, koja su
ogranienja za ulazak na pojedina specifiCha trzista i druga. Ona zapravo predstavlja

profil korisnika.

Gdje se nalazi ciljna publika saznaje se definiranjem udaljenosti koju e turisti prijeci
kako bi konzumirali proizvod bilo automobilom ili drugim prijevoznim sredstvom. To

predstavlja podrucje obuhvata trzista.

Nacin na koji je moguce pristupiti publici odreduje ciljane kampanje. Primjerice, koje
su novine i Casopisi najCitaniji ili koji se televizijski programi i radio postaje emitiraju
na ciljnom trzistu. Ovdje se postavlja i pitanje kolika je cijena koStanja za doprijeti do

npr. 1000 Citatelja, slusatelja i gledatelja.

Odrzivi razvoj zahtijeva i analize poput analize zaSite bastine, analize prioriteta i
analiza troskova i dobiti. ** Bitan aspekt je izradunavanje prihvatnog potencija
destinacije, koji se vrsi kroz razligite formule, ali se sve temelje na &etiri aspekta:**

o fiziCki aspekt prihvatnog potencijala (razmatra koli¢inu raspolozivog zemljista),

e psiholoski aspekt prihvatnog potencijala (subjektivni pristup o tome kako ljudi

dozivljavaju turiste i guzvu),
e bioloski aspekt prihvatnog potencijala (utjecaj na okolinu, floru, faunu...), i
e socioloSki aspekt prihvatnog potencijala (razvoj mora biti takav da odgovara

oCekivanjima i Zeljama lokalnog stanovnistva).

*2 Richards, B., op. cit., str. 46
*® Odrzivi turizam u deset koraka, Institut za turizam, Zagreb 2006., str. 37
* Blazevi¢, B. i drugi, op. cit., str. 155
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5.2. Kreiranje marke i stvaranja imidza atrakcije

Marketing se sve viSe svodi na borbu medu markama i da u turizmu atrakcije te
odredista postanu najjacim svjetskim markama. ,Markiranje“ se pojavilo jo§ 1950-ih
godina, medutim u turizmu znatno kasnije, 1990-ih godina. Postoje mnogobrojne
teme u literaturi o kreiranju marke i sve se viSe istrazuju iz razloga $Sto je u turizmu
proces pretvaranja atrakcija u marke mnogo slozZeniji nego kod potro$ackih roba i

usluga.

Svrha je marke osmisliti pamtljiv i prepoznatljiv identitet na trziStu koji znaci izvor
vrijednosti za potro$aca.”® Poduzeéa koja se bave marketingom Zele stvoriti poseban
odnos izmedu posjetitelja i atrakcija, kako bi se turisti vracali. Identitet turistiCke
atrakcije ili imidz trebao bi biti takav da utjelovljuje ,duh turisticke atrakcije“ sa njenim
obiljezjima koji ¢e predstavljati i druge gospodarske subjekte i lokalno stanovnistvo.
Imidz takoder mora biti jednostavan, lako razumljiv, zna¢ajan za atrakciju i istinit.
Koliko imidz vrijedi za potro$ace tesko je prepoznati, ali utie€e na ponasanje turista,
izboru turisticke atrakcije, potroSnju i zadovoljstvo turista te mogucnost ponovne

posjete turistiCkoj atrakciji.

Marketing u turizmu ocCituje se u specifi¢nostima odnosa koji vladaju na turistiCkom
trzistu, specifiCnosti turistickog proizvoda te turista kao potroSafa i njegova
ponasanja na turistickom trzistu.*® Objektivna stvarnost koju stvara i postoji u svijesti
potrodaca ima kljuénu ulogu u donoSenju odluka o posjeti odredenoj turistiCkoj
atrakciji. PotroSaci stvaraju svoju sliku o odredenom objektu, ponasanju i dogadaju, a
ona se stvara prikupljanjem informacija iz razli¢itih izvora, na temelju prethodnih

posjeta, videnih oglasa, preporuka okoline i sl.

Odrzivi razvoj i ovdje je ostavio svoj utjecaj. Imidz turistiCkih atrakcija sve CeSce
odreduju Cisto¢a i neizgradenost destinacije, autenticnost manifestacija, odnos s
lokalnim stanovniStvom, kvaliteta zraka, vode, promet, buka i dr. Menadzment, prema

tome, mora uvidjeti trziSne prednosti i investirati u zastitu okolisa. Turizam je

*® pike, S., op. cit., str. 238
8 Krizman Pavlovi¢, D. op. cit., str. 47.
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brzorastuc¢a ,industrija“, a njegov razvoj impliciran je sigurnoSc¢u turista, ekologijom i
zastitom okoliSa iz Cega proizlazi da je odrzivi razvoj nuzan preduvjet za kvalitetan
Zivot Covjeka, ali i putnika. Kao nagrada postivanja uvjeta odrzivosti u turizmu primaju
se razliCiti ekoloski standardi i certifikati, koji ¢e pozitivno djelovati na iduci korak

upravljanja tj. trziSno pozicioniranje.

5.3. TrziSno pozicioniranje

Kada se utvrdi ciljno trZiste, konkurenti, motivacija koju imaju posijetitelji, odrede
snage i slabosti, mogucnosti za pozicioniranje, odabire se pozicija i prate rezultati.
Pozicioniranje je od velike vaznosti, njegova uspjesnost je Cesto izvor konkurentske
prednosti. Pozicioniranje turisticke atrakcije omogucéava ucinkovito natjecanje s
konkurentima na odredenom trzidtu. Pozicioniranje je postupak uspostavljanja i
zadrzavanja prepoznatljivog poloZaja na turistiCkom trZistu. Pozicioniranje se moze
definirati kao aktivnost razvijanja i priopCavanja znacajnih razlika izmedu vlastite i

ponude turisti¢kih atrakcija koje opsluZuju isto ciljno trziste.*’

TrziSno pozicioniranje temelji se na tri pretpostavke:*®
e Zivimo u drustvu koje je pretrpano komunikacijskim sredstvima,
e mozak je razvio obrambeni sustav protiv mnostva poruka, i

e jedini nacin dopiranja do potrosSaca je putem jednostavnih i preciznih poruka.

Za svaku atrakciju bilo bi idealno da ciljno trziSte njegova vazna obiljezja percipira
kao pozitivna. Opisivanje tih vaznih obiljezja u svakoj se literaturi drukcije navodi,
primjerice: upadljivost, nazivi turistiCkih atrakcija, Skakljivi nazivi, dodavanje

asocijacija, simbola, slogana i sl.

4" Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb 2008., str. 145
8 pike. S., op. cit., str. 275
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5.4. Marketinsko vrednovanje turistic¢kih atrakcija

Na trziStu se mogu nuditi samo one turistiCcke atrakcije koje su na terenu turisticki
dostupne posjetiteljima neke turistiCke destinacije. U protivhom, kada bi se nudile
turistiCke atrakcije do kojih je nemoguce dodi ili o njima nema potrebnih informacija
postigao bi se negativan marketinski u€inak na turistickom trZistu sa nesagledivim
posljedicama. MarketinSkom atrakcijskom osnovom mogu se smatrati samo one
turistiCke atrakcije koje su vec¢ dostupne turistima ili ¢e to postati do pocetka iduce
turisticke sezone. Zbog toga je prijeko potrebno prethodno izvrsiti posebnu,

marketinSku valorizaciju turisticke atrakcijske osnove svake turisticke destinacije.

5.4.1. Dostupnost turistiCke atrakcije

Standardna dostupnost turistiCke atrakcije je bitan preduvjet da se potencijalna
turistiCka atrakcija pretvori u realnu turistiCku atrakciju. Standardna turistiCka
dostupnost ukljuéuje osiguranje:*°

e fiziCke dostupnosti

e javne (pravne) dostupnosti

e obiljezene pristupne ceste, putovi, staze, luCice i sl.

e uporaba ili razgledavanje

e informacijski punkt

e tiskane informacije

e specifiCna oprema.

Turistika dostupnost atrakcije ukljuéuje:°
1. FIZICKU DOSTUPNOST

automobilom

brodom

pjesSice

9 Ibidem., str. 170.
% |bidem
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N

. JAVNU DOSTUPNOST

javne ceste i putovi

privatni put s reguliranim pravom sluznosti za turiste

vremenski ograni¢ena pristupacnost.

w

. PRISTUPNU CESTU ILI PUT

javna cesta — prema zakonu (smede ploce)

pjesacki ili drugi put — posebne oznake.

4. MOGUCNOST KORISTENJA ILI RAZGLEDAVANJA

vrsta koridtenja (rekreacija, lijeCenje/oporavak)

vrsta razgledavanja (edukacija, zadovoljstvo)

naknada (besplatno ili ulaznice).

5. INFORMATIVNI PUNKT (OBAVIJESNA TOCKA)

gradevina (Cvrsta ili montazna) — informacije, sanitarni €vor, interpretacijska ploc¢a,

prospekti

najmanje interpretacijska plo¢a (plo¢a s tumacenjima).

(o2}

. TISKANE INFORMACIJE

prospekti, turistiCki vodici, turistiCka karta

najmanje letak.

. SPECIFICNA OPREMA

(primjerice, rasvjeta u spilji).

N

U teoriji prije svakog marketinskog vrednovanja turistickin atrakcija valja naprauviti
njihovo razvojno vrednovanje. Time bi se osigurali svi podaci o turistickoj atrakciji.
Osim podataka o stupnju turisticke iskoristenosti glede njihovog prihvatnog
kapaciteta i o stupnju turistiCke dostupnosti prikazano je marketinsko vrednovanje

realnih turistiCkih atrakcija.
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Tablica 5. Sistematizacija realnih turisti¢kih atrakcija

KATEGORIJA STUPANJ TURISTICKE OPREMLJENOSTI
A (100%) B (66%) C(33%) 0 (blizu) 00 (daleko)
| (medunarodna) I/A I/B I/C 1/0 I/00
Il (nacionalna) /A /B Inc 11/0 [1/00
[l (regionalna) /A /B ln/c 11/0 [11/00
IV (lokalna) IV/IA IvV/B IvV/C IV/O IV/00

Izvor: KuSen, E.: TuristiCka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb, 2002. str.
167.

Iz Tablice 5. Vidljivo je da postoje Cetiri kategorije pojedinih turistiCkih atrakcija:
medunarodne, nacionalne, regionalne, lokalne. Stupanj turistiCke opremljenosti je
kombinacija standardne turisticke dostupnosti i stupnja iskoristenosti turisticke
atrakcije. U postotcima je prikazane iskoristenost turistiCke atrakcije odnosno tri
vrijednosti 100%, 66%, 33%. Cetvrta vrijednost podijeljena je na dva dijela, na ,0“ i
,00. Oznaka ,0“ pokazuje da se bez vecih znacajnih ulaganja mozZe osigurati njezina
turistiCka dostupnost i staviti u uporabu i ponudu do slijedece turistiCke sezone. Drugi
dio Cetvrte vrijednosti je oznaka ,00%. Za takve potencijalne turistiCke atrakcije treba
osigurati velika financijska sredstva kako bi postale realne. To moze trajati i duze
vrileme zbog mogucih problema u imovinsko-pravnim odnosima, raznim rjeSenjima u
infrastrukturi i sli¢no. Marketin§ko vrednovanije turisti¢kih atrakcija vrlo je pogodno za
regionalnu razinu marketinskog planiranja, ali isto tako i za marketinsko vrednovanje

na lokalnoj razini.

5.4.2. Postupak vrednovanja

Teoretski bi svakom marketinSkom vrednovanju turistickih atrakcija trebalo prethoditi
razvojno vrednovanje. Razvojno bi vrednovanje osiguralo sve podatke o turisti¢koj
atrakciji osim podataka o stupnju turisticke iskoriStenosti atrakcije glede njezinog
prihvatnog kapaciteta i o stupnju njezine turistiCke dostupnosti. Preuzeta iz razvojnog
vrednovanja ili procijenjena kada razvojno vrednovanje nije izvrSeno, kategorija
pojedine turistiCke atrakcije (medunarodna, nacionalna, regionalna ili lokalna) postaje

jedan od dva osnovna pokazatelja njezinog marketinskog vrednovanja.
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Stupanj opremljenosti i iskoriStenosti ukupnog prihvatnog potencijala pojedine
turistiCke atrakcije drugi je pokazatelj marketinskog vrednovanja. Taj se stupan]

izrazava postotkom iskori§tenosti.>*

Stupanj turisticke opremljenosti procijenjena je mjeSavina standardne turisticke

dostupnosti i stupnja iskoridtenosti turisticke atrakcije.

5.4.3. Katastar i atlas turistickih atrakcija

Katastar je dokument koji sadrzi detaljnu bazu podataka u kojoj su sabrani svi
turisticki potencijali, bilo da se radi o prirodnima, kulturno-povijesnim, sportskim i
ostalim resursima, koji mogu biti koriSteni u turizmu. Drugi dio dokumenta cine
karte iz kojih se dobiva uvid o zemljopisni polozaj svih atrakcija. Takva dokumentacija
tj. katastar i atlas, olak$avaju svim djelatnicima u turizmu dono$enje poslovnih odluka,
definiranje proizvoda, kreiranje novih proizvoda, izvor je ideja i poslovnih planova. Taj
je dokument podsjetnik ili uvid u sve potencijale kojima destinacija raspolaze te koje
moze koristiti kao turisti€ki proizvod. Dokument sluzi svima Cije je poslovanje vezano
uz turizam, investitorima, sadasnjim i budu¢im poduzetnicima, nositeljima upravljanja
turizmom, turistiCkim agencijama, zajednicama i turoperatorima, iznajmljivadima,

vodi¢ima, lokalnom stanovnistvu i dr.

Katastar i atlas podlozni su promjenama i izmjenama, ovise 0 novim okolnhostima na
trziStu, u okruzenju i novim resursima. Atlas i katastar se mogu definirati i kao
sistematizacija atrakcija. Kao Sto se nekretnine, zemljiSne Cestice i gradevine, sve
promjene vlasnistva, odnosno zaloga na njima, odavno vode u sudskome katastru i
zemljiSnim knjigama, tako bi, u svrhu vrednovanja, zastite i marketinga turistiCke
atrakcije trebalo popisati, naciniti njihov katastar, bazu podataka, dokumentaciju koja
bi bila na raspolaganju svim zainteresiranima za razvoj turisticke destinacije.

Iskustava na tome polju gotovo da i nema.>*

* Ibidem., str. 173.
°2 |bidem.
>3 Ibidem., str. 166
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Oni predstavljaju uvid u cjelokupan turistiCki potencijal na kojemu se temelji razvoj
odredene destinacije. Na temelju katastra lakSe je planirati komunalnu infrastrukturu i
izgradnju te poticati ona ulaganja u turizam koja su u skladu sa zastitom odredenih
atrakcija, a uskladeni s njima trebaju biti prostorni planovi. SluZbe koje prate dolaske,
odlaske, nocenja i ostale turistiCke pokazatelje, na taj bi na¢in mogle pratiti i posjete
atrakcijama, za Sto dosad nemaju mogucnosti. TuristiCki poduzetnici i obrtnici mogli
bi dobiti povratne informacije o ucinku svojih aktivnosti vezanih uz koriStenje

turistickih atrakcija.>*

Katastar turistickih atrakcija trebao bi sadrzavati sljedeée: redni broj, $ifru, vrstu i
podvrstu, naziv turisticke atrakcije, kratak funkcionalni opis, lokaciju, kategoriju,
sezonalnost, boravisno-izletnicke znacajke, prihvatni kapacitet, Siri sustav atrakcija,
turistiCku dostupnost, stupanj turistiCkoga koriStenja datume upisa ili dopune

podataka, i pribliznu vrijednost.

Katastar i atlas ukljuCuju razliCite vrste atrakcija, primjerice klimu, vodu, biljni i
Zivotinjski svijet, zasti¢enu prirodnu bastinu, zastiCenu kulturno povijesnu bastinu,
kulturu Zivota i rada, znamenite osobe, povijesne dogadaje, manifestacije i dr. U
nastavku se nalazi Tablica 6. sa nacrtom lista katastra turistiCke atrakcije s primjerom

unesenih podataka za Cerovacke pecine.

** Ibidem.,, str. 170
% Ibidem., str. 176
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Tablica 6: Nacrt lista katastra turisti€kih atraktivnosti/atrakcija s primjerom

unesenih podataka za Cerovacke pecine

REDNI BROJ
1
1.4.1. Sifra
2
Spilja Vrsta
3
Cerovacke pecine Naziv atrakcije
4
Gornja pecina, prohodna 1200 m i Donja pecina, prohodna | Kratak funkcionalni opis
2500 m, bogate su spiljskim uresima, a na ulaznim 5
dijelovima paleontoloskim i arheolo8kim nalazima
Sjeverna strana Juznoga Velebita, 4 km jugoistocno od | Lokacija
Gracaca, uz cestu Gracac-Knin 6
Il kategorija — nacionalna vaznost (N) Kategorija
7
Cjelogodisnja (1) Sezonalnost
8
Pretezito izletnicka (4) Boravisno-izletnicke
znacajke 9
Do 900 posjetitelja na dan. Spajanjem zavrSetaka spilja i | Prihvatni kapacitet
izgradnjom kosoga lifta do 1400 posjetitelja na dan (3) 10
Park prirode Velebit Siri sustav atrakc.
11
Dostupnost: dobra, postoji cesta; unutrasnjost spilje: staze, | Turist. dostupnost
elektrificirano 12
Iskoristenost 33% (C) Stupanj turisti¢kog
koristenja 13
Datum upisa i dopuna
14
(Teorijska pretpostavka) Priblizna vrijednost
15
NAPOMENA: brojevi u zagradama oznaCavaju razvojnu i marketinsku
valorizaciju

lzvor: KuSen, E.: TuristiCka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb,
2002., str. 177

Atlas turistiCkih atrakcija zbirka je tematskih karata koje, odabirom vrste, veli€ine i
boje simbola, boje i debljine linije, te boje kruga povrSine slikovito prikazuju sve
podatke iz katastra. Zajedno s rednim brojem atrakcije iz katastra stvara se veza i

jedinstvena cjelina, baza podataka turisti¢kih atrakcija nekoga podrugja.®

*% Ibidem., str. 178
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6. MARKETING TURISTICKIH ATRAKCIJA NA PRIMJERU SMOTRE VINA
SREDISNJE ISTRE

Maleni srednjovjekovni gradi¢ GracCiSce, smjeSten na podrucju srediSnje Istre
dugogodisnji je domacin Smotre vina srediSnje Istre. Jedna od prepoznatljivin

turistickih atrakcija na tim prostorima.

Lokacija turistiCke atrakcije je lako dostupna, mjesto sadrzi nekoliko ugostiteljskih
objekata te vedi broj privatnih smjestajnih kapaciteta u bliZoj okolici kao i u samom
mjestu te obiluje vinskim podrumima. Prvotna ideja razvoja turistiCke atrakcije bila je
kreiranje smotre enogastronomskog, edukativnog i zabavnog karaktera namijenjene
domacim i stranim posjetiteljima u vidu degustacije vrsnih vina lokalnih proizvodaca.
IstraZivanjem uvidjelo se kako upravo takav oblik manifestacija nedostaje na

turistiCkom trzidtu te predstavlja turistiCku atrakciju velikih potencijala.

ImidZz GraciS¢a predodreden je Smotrom vina srediSnje Istre, a odlikuje je bogata
enogastronomska ponuda i zabavni sadrzaji tijekom trajanja manifestacije. Atraktivna
starogradska jezgra i ljubazno lokalno stanovnistvo dodatno doprinose specificnom

doZivljaju sudjelovanja na smotri.

Za vrijeme trajanja turistiCke atrakcije zadovoljeni su svi elementi dostupnosti
turistiCke atrakcije. Fizicka dostupnost osigurana je javnim prijevoznim sredstvima,
osobnim automobilima i pjeSice kao i javna dostupnost svim sadrzajima turistiCke
atrakcije. Obiljezena je pristupna cesta, odnosno javna cesta i pjeSacki put. Postoji
mogucnost koristenja turisticke atrakcije u vidu sudjelovanja na smotri putem raznih
aktivnosti otvorenih za posjetitelie, od degustacija vina do glazbeno-zabavnih
programa i dodjela priznanja izlaga€ima. Informativni punkt je prisutan u obliku
interpretacijskih plo€a i montaznih gradevina sa tiskanim informacijama, turistickim

vodi€ima, prospektima i osoblju zaduzenom za pruzanje specifi¢nih informacija.

Planiranje i organizacija Smotre vina srediSnje Istre zapoc€inje nekoliko mjeseci do
godinu dana prije poCetka manifestacije, a organizira ju Opcina Gracis¢e. Uz Satore,
sanitarne C¢vorove | organizaciju glazbeno-zabavnog dijela programa, barovi i

ugostiteljske usluge prodaju se kao koncesije kako bi se umanjio rizik vezan uz
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troSak dodatnog zaposljavanja osoblja, rizik zalihe roba te cijenu ulaznica. Pozitivni
ekonomski ¢imbenici ogledaju se u financijskoj strukturi zbog velikog broja sponzora
(TuristiCka zajednica srediSnje Istre, Ministarstvo turizma, Zupan Istarske zupanije,
banke i turisticke zajednice manjih mjesta). Smjestajni kapaciteti u mjestu i okolici
uglavnom su popunjeni te mjesnim je trgovackim obrtima omoguéeno povecanje

poslovanja i prodaje.
Smotra vina srediSnje Istre ispunjava specificne turistiCke potrebe i premaSuje

oCekivanja kao i zadovoljstvo posjetitelja, Sto potvrduje sve veci broj posjecenosti

domacdih i stranih turista, novih i ponovljenih.
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7. ZAKLJUCAK

Za kvalitetno upravljanje turistickim atrakcijama i razvojem turistiCke destinacije
nuzna je suradnja svih dionika turistickog prometa, dakle svih zainteresiranih za
njezin razvoj u javnom i privatnom sektoru. Bez te suradnje, utemeljene na
zajedniCkoj viziji, strategiji i ciljevima, nije moguc¢ odrZivi razvoj, onakav kakav
omogucuje blagostanje domicilnome stanovniStvu, zastitu turistiCkih atrakcija te

kvalitetan boravak turista u destinaciji.

Turizma ne bi bilo bez turistickih destinacija koje predstavljaju odrediste turistickih
putovanja, nesumnjivo je veoma vazan za turiste i iz toga razloga je vazno da ima
pozitivan imidz, primarne i sekundarne elemente te da je atraktivna. Turisticke
atrakcije moraju privu¢i turiste na nacin koji ¢e kasnije posjetom omoguditi

zadovoljenje o€ekivanja i specificnih turistiCkih potreba turista.

Koristi koje turisticka destinacija pruza turistima odrednice su njezine turistiCke
atraktivnosti, tj. atraktivnost turisticke destinacije odraz je sje¢anja, vjerovanja i
misljenja pojedinca a sve se to oCituje kasnije u atraktivnostima koje pruza
destinacija. Bit je turistiCkin atrakcija i atraktivnosti prostorno obiljezena te su
specificnosti prostora usko odredene. Upravljanje turistiCkim atrakcijama stoga je
veoma vazan i bitan element za uspjeh, rast i razvoj destinacije. Sve to dovodi do
zaklju€ka da je potrebno utjeloviti sinergiju izmedu marketinga i turistickih atrakcija.
Marketing turistickih atrakcija ucinkovit je nacin kojim se atrakcije zapravo
pozicioniraju u svjesti potroSaca, stvaraju odredeni imidz te u konacnici daju vecu

vrijednost atrakciji.

Marketing turistiCkih atrakcija stvara atrakciju, €ini je boljom, pozZeljnijom, osigurava
joj vec€e vrednovanje, trziSno pozicioniranje i bolju javnhu dostupnost. Marketing Cini
atrakciju privla¢nijom i zanimljivijom. Bez marketinga puno bi turistiCkih atrakcija bilo

nepoznato, bilo nezanimljivo i turisti ne bi znali kako doci do istih.
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SAZETAK

TuristiCka destinacija moze biti mjesto, grad, Zzupanija, drzava, kontinent ovisno sa
kojeg se aspekta sagledava. Atraktivnost turisticke destinacije predmet je istraZivanja
znanstvenika vec tridesetak godina. TuristiCka destinacija najviSe se istiCe kroz svoju
atraktivnost. TuristiCke atrakcije mogu se definrati kao ona obiljezja turistiCke
destinacije koja svojim karakteristikama priviaCe tj. motiviraju turiste da posjete neko
turistiCki receptivno podruc¢je. One mogu biti prirodne i drustvene. Na trziStu se mogu
nuditi samo one turistiCke atrakcije koje su na terenu turistiCki dostupne posijetiteljima
neke turistiCke destinacije. U protivnom, kada bi se nudile turistiCke atrakcije do kojih
je nemogucée dodi ili o njima nema potrebnih informacija postigao bi se negativan
marketinSki ucCinak na turistitkom trzistu sa nesagledivim posljedicama.
MarketinSkom atrakcijskom osnovom mogu se smatrati samo one turistiCke atrakcije

koje su vec¢ dostupne turistima ili ¢e to postati do pocetka iduce turistiCke sezone.

Klju¢ne rijeci: destinacija, atrakcija, marketing, marketing turisticke atrakcije
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