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UvOD

Predmet istraZivanja su promotori turizma i nacin na koji oni utjeCu na razvoj
turizma u destinacijama. Promotori turizma proklamiraju i razvijaju turizam destinacije
doprinosec¢i svojim utjecajima turizmu u svrhu promoviranja i razvijanja turizma u

destinaciji.

Cilj istrazivanja je klasificiranje promotora turizma, te prepoznavanje uloga i

utjecaja koji isti imaju na razvijanje turizma destinacije.
U ostvarivanju ovog cilja u radu se ispituju tri postavljene hipoteze koje glase:

HO Promotori turizma mogu svojim djelovanjem unaprijediti percepciju i imidz

destinacije.

H1 Utjecaj promotora manifestira se inovativno$¢u, ulaganjima, partnerstvima,

pracenjem trendova na trzZistu te diverzifikacijom ponude.

H2 Mobilne aplikacije mogu znacajno pridonijeti razvoju turistiCcke ponude i promociji

destinacije.

Zbog interdisciplinarnog karaktera istrazivanja bilo je neophodno istraziti
znanstvenu literaturu domacih i stranih autora. Posebna paznja u radu posvecena je
teorijskim konceptima problema istrazivanja kao polaziste za daljnja istrazivanja.
Takoder, navedeni su primjeri djelovanja promotora u turistickoj praksi, a vezane uz

razvoj destinacija, promociju i brendiranje.

Rad se sastoji od Cetiri poglavlja i pripadajuéih potpoglavlja koji anticipiraju
razvoj turistiCke destinacije, klasifikaciju turistiCkih promotora odnosno njihove uloge i

utjecaje prilikom razvoja turistiCke ponude u destinaciji.

Prilikom izrade ovog diplomskog rada koriStena je metoda deskripcije pomocu
koje je opisan proces nastanka pojma turisticke destinacije, metoda dokazivanja
pomocu koje su na temelju znanstvenih Cinjenica dokazani promotori u turizmu te

metoda klasifikacije i analize pomocu kojih su klasificirani turisti¢ki resursi te u SWOT



analizi prikazani vanjski i unutarnji ¢Cimbenici kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj

te mobilnu aplikaciju ,,Pula Play“ u funkciji promotora destinacije.

Prvo poglavlje bazirano je na nastanku i definiranju pojma turistiCke
destinacije, povijesnom razvoju destinacije i njezinom razvoju odnosno Zivotnom

ciklusu, imidZu destinacije te utjecaju informacija na odluku o izboru destinacije.

U drugom poglavlju rada istaknuti su promotori turizma koji se smatraju
neophodnima za razvoj turizma i turisticke ponude u destinaciji. Promotori su opisani
te su pojedinaéno navedene njihove uloge koje su od vaznosti za razvijanje turizma.
Istaknute su destinacijske menadzment organizacije i kompanije, selektivni oblici
turizma, smjestajni objekti, djelatnici u turizmu i kulturi, turistiCki resursi i atrakcije,
upravljanje kulturnom bastinom, manifestacije, igrani film te nove tehnologije kao

glavni promotori turizma.

Nadalje, treée poglavlje bavi se sagledavanjem utjecaja i primjerima nekih od
prethodno istaknutih promotora turizma kao katalizatora razvoja turistiCkih
destinacija. ObjasSnjava se implementacija turistiCkih promotora te se naglasava
uloga njihove interpretacije u turistickim destinacijama, sa svrhom unaprjedenja

turizma i turisticke ponude.

Cetvrto poglavlje analizira poduzetni¢ki projekt ,Pula Play* (mobilna aplikacija)
koji je osvojio prvo mjesto na konferenciji ,Burza poduzetnickih ideja 2016.“ (BPI
2016). Kroz potpoglavlija opisana je aplikacija, navedena je vizija i misija iste,
analizirano je i procijenjeno trziste, a u SWOT analizi tabelarno su prikazani unutarniji
i vanjski C¢imbenici okruzenja. U zakljuCku se sublimiraju mogucnosti buduceg
usmjeravanja Pule kao turisticke destinacije koja prati suvremene trendove u turizmu

te iznose prijedlozi djelovanja.



1. TURISTICKA DESTINACIJA

U daljnjim potpoglavljima rada turisticka destinacija konceptualno je analizirana kroz
terminolosko odredenje, Zivotni ciklus, formiranje imidza, Cimbenike utjecaja na

odabir destinacije i promociju turisticke destinacije.

1.1. Terminolosko odredenje

Destinacija ukratko podrazumijeva odrediste (promatrano u uzem i Sirem

poimanju) iako se kao i turizam moze promatrati sa najsirih gledista.

Razli¢ito poimanje sadrzaja ,turisticke destinacije“ prvenstveno seze u razli¢itim
aspektima promatranja (ekonomski, sociolo$ki, zemljopisni, marketinski, menadZzerski

aspekt) te u razli¢itom poimanju od strane dionika (Krizman Pavlovi¢, 2008:57).

U nastavku rada navode se neke od definicija turistiCke destinacije od strane

domadih i inozemnih autora:

e ,Turisticku destinaciju mozemo definirati kao optimalnu kombinaciju fiksnih i
varijabilnih  ¢imbenika te moguénosti turistiCkog djelovanja u skladu s
preferencijama trzista, neovisno o administrativnim granicama“ (Magas,
1997.:18).

e , (...) radi se o turisti¢ki organiziranom i prepoznatljivom prostoru, o prodajnoj
turistickoj jedinici, u kojoj turisti nalaze sve ponudbene kapacitete i sadrzaje
koji ¢e ih najprije privuci, a onda i zadrzati na duljem boravku. S druge strane,
takva prostorna jedinica ¢e pak kroz objektivno vise mogucih i raznovrsnijih
sadrzaja omoguciti takvu potrosnju turista, koja ¢e osiguravati odgovarajuce
(zadovoljavajuce) prihode lokalnom stanovnistvu® (Vukonié, 1998:367).

e U turistiCku teoriju osamdesetih godina uvodi se koncepcija turisticke
destinacije koja je bila odgovor na suvremena kretanja u nacinu korisStenja

slobodnog vremena“ (Krizman Pavlovi¢, 2008:58-60).



e ,Turisticke su destinacije mjesta s nekim oblikom stvarnih ili zamisljenih
granica takvih kao fiziCke granice otoka, politicke granice, ili ¢ak trziSno
stvorene granice kao one koje je stvorio putnicki grosist® (Kotler et. al.,
1996:635).

e “(...) Tehnologija je presudna za razvoj “pametnih gradova” i “pametnih
turistiCkih destinacija” (Boes, Buhalis, Inversini: 2015).

Temeljem prethodno navedenog uoCava se ,sazrijevanje“ pojma tijekom nekoliko

dekada i uklju€ivanje utjecaja ICT-a u suvremena gledistima o destinacijama.

Slika broj 1. prikazuje nastanak pojma turisticka destinacija prema prethodno

istaknutim razvojnim etapama.

Slika 1. Nastanak pojma turisticka destinacija
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lzvor: Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turistiCke destinacije, 2008., str. 59.




Povijesno gledano ciklus nastanka pojma turistiCka destinacija razvijao se i
nudio potrebne sadrzaje koji su zadovoljavali potrebe tadasnjih turista. Navedene
faze sadrzajno su se nadopunjavale no svaka se mijenjala i razvijala u skladu s

potrebama turista i trzista.

1.2. Zivotni ciklus destinacije

TuristiCka destinacija prelazi mnogobrojna stanja razvoja. ,Takva pojava
nastaje zbog utjecaja izravnih ili neizravnih ¢imbenika nestabilnosti bez obzira utjeCu
li ¢imbenici iz okruzenja ili iz same destinacije. Destinacije prolaze kroz ciklus
evolucije a svojom sli€noS¢u povezuje se sa zivotnim ciklusom proizvoda gdje
prodaja raste kako se proizvod razvija: kroz plasman, razvoj, zrelost i propadanje
(Maga$,1997:21-22).

Postoji Sest faza ZzZivotnog ciklusa turisticke destinacije, od faze istraZivanja,
angaziranja, preko razvoja, konsolidacije, stagnacije te pomladivanja ili propadanja
(sl.2.).

Slika 2. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije
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Izvor: Butler, R.W., The concept of a tourism area cycle of evoultion, 1980., str. 5-12.



Jedan od najSire prihvaéenih pristupa Zivotnom ciklusu turisticke destinacije sastoji

se od Sest osnovnih faza:

e lstraZivanje — podrazumijeva prirodne ljepote i mali broj posjetitelja u
destinaciji, razlog tomu je siromasna turisticka ponuda.

e Angaziranje — pocetak inicijative za osiguravanjem ponude za posjetitelje, a
kasnije za promociju destinacije.

e Razvojna faza — ova faza podrazumijeva dolazak velikog broja turista narocito
na vrhuncu sezone ima ih vise nego domicilnog stanovnistva. Upravo zbog
velikog broja posjetitelja destinacija moze imati problem pretjeranog
iskoriStenja i smanjenje kvalitete usluge.

e Faza konsolidacije — u ovoj fazi dolazi do smanjenja broja posjetitelja, iako taj
broj i dalje raste te je veci od broja stalnih stanovnika.

e Stagnacija —destinacije viSe nije moderna, najceSce ima ekoloske, socijalne i
ekonomske probleme.

e Propadanje - destinacija postaje ovisna o manjim lokalitetima, o dnevnim i
vikend izletnicima.

e Pomladivanje — zadnja faza uklju€uje nove atraktivnosti, kvalitetu, nova trzista
i nove distribucijske kanale. NajCeS¢e je to uvodenje alternativnih oblika
turizma i sl.“ (Maga$, 1997:24-25).

Teorijski okvir zivotnog ciklusa destinacije ukazuje na adekvatno upraviljanje
razvojem i pravovremeno reagiranje na nastale promjene u destinaciji i turistiCkom
trzistu. Ako se ne reagira na novonastale promjene destinacija moze dozivjeti

propadanje (Krizman Pavlovi¢, 2008:72.).

Osim navedenog ovaj ciklus moze posluziti dionicima u turizmu kao buduéi vodi€ i

posrednik u prognoziranju daljnjeg razvoja turizma u destinaciji.



1.3. Formiranje imidza

Prema istrazivanju koje su proveli znanstvenici Baloglu i McCleary (1999) imidz
odrediSta se stvara temeljem faktora poticaja i karakteristika turista. Prema tome,
aktivnosti destinacijskog menadzmenta su snazno involvirane u formiranje imidzba
destinacije (o tome viSe cf. pogl. 2). Promatrajuéi promjenjivost Zelja i potreba u
globalnom (medunarodnom turizmu) moze se zakljuCiti da ¢ée porivi za formiranje
imidza biti sve viSe poticani od strane klijenata (kako potencijalnih tako i stvarnih) i

razliCitosti Zelja/aspiracija istih.!

MarketinSke aktivnosti poput planiranja i razvoja turisticke destinacije predstavljaju
glavna podrucja istrazivanja turisticke destinacije. Prema pojedinim domacim
istrazivaCima problematike imidz destinacije upuéuje na iskustva, misljenje,
percepciju pa i na predrasude koje osoba ima o odredenom gegografskom podrucju
(Senecdi¢, Grgona, 2006.). Prema provedenom istrazivanju ,(...) za percepciju imidza
Dubrovnika osobito su vazni prirodni resursi, elementi turistickog odmora i rekreacije,
elementi drusStvenog okruzenja, ekonomski faktori te atmosfera mjesta“ (Puh:
2014:483).

Komponente imidZza mogu biti prepoznate kao kognitivha, afektivha i konativha
(Gartner,1996:121 u Senecié, Grgona, 2006:137-139):

e ,Kognitivna komponenta imidza: naziva se joS i spoznajna komponenta,
predstavlja razliCita uvjerenja i stavove prema nekoj turistiCkoj destinaciji.
Bazirani su cCinjenicama usvojenih u odredenom vremenskom intervalu iz
razli¢itih izvora informacija. Oni sudjeluju u stvaranju vlastite slike o odredenoj
turistiCkoj destinaciji, te ovise o na€inu primanja i interpretiranja informacija.

o Afektivha komponenta imidza: predstavlja razli¢ite osobne osjecaje i motive
vezane uz odredenu turistiCku destinaciju. Motivi odreduju oCekivanja i zelje
turista od same turistiCke destinacije. Stvaranje novih motiva i njihov intenzitet
uvelike ovisi o ispunjenju oCekivanja vezanih za motive prisutne prije posjete

destinaciji.

Capriotti (1992) analizira imidZ kao fikciju, ikonu i ponasanije.



e Konativha komponenta imidza: naziva se joS i pokuSajna komponenta,
zajedno s ostalim komponentama formira proces donosenja odluke o odabiru
turistiCke destinacije. Komponenta je akcije koja nastaje nakon Sto se ocijeni i
vrednuje turistiCka destinacija putem kognitivne i afektivne komponente. Turist

donosi odluku hoce li posjetiti odredenu destinaciju ili ne*.

Konkretno, dimenzija druzenja (najCeSce putem druStvenih mreza) moderirala
kognitivni utjecaj (stvaranje slike temeljem preporuke) (o tome detaljnije u Ekinci,
Hosany: 2006). Primjerice, kod kognitivne komponente imidza potencijalni turist
vjeruje da je BeC€ grad kulture te da ¢e odlaskom u destinaciju ispuniti oCekivani
kulturni dozivljaj. Motiv kod afektivne komponente imidZza je posjeta galerijama,
muzejima, kazalistima i sl. odnosno ono $to turisti o€ekuje i vrednuje prilikom odabira
BecCa kao destinacije za posjet. Konativha komponenta hijerarhijski je povezana s
prethodnim pomocu koje turist vrednuje Be€ kao destinaciju te u konacnici odlucuje

hoce li ili nec¢e posjetiti Bec.

Seneci¢ (1998:193) pojasnjava aspekte koriStenja imidZza temeljeno na kreiranju,
prenoSenju i prihvacanju istog. Poradi pojasnjenja mogu se u obzir uzeti turisticki
posrednici. Turoperatori u visoko konkurentnom okruzenju kreiraju imidZz tako da
pokuSavaju putem javnih medija, drustvenih mreza, digitalnim marketingom privuci
(privolit) slikovhom vizualizacijom (umjesto samo do nedavno tekstualnim
sadrzajima) suvremene Kkorisnike paket aranZmana. Nadalje, prenose isti putem
turistickin agencija i drugih kanala prodaje. Prihvac¢anje imidza od strane krajnjih
korisnika tj. ciljane skupine turista posljednica je prethodnih aktivnosti. Naravno,
preispitivanje uloga turoperatora u ,novom® turizmu (potrebama Kkorisnika za
dozivljajima/nezaboravnim iskustvima) je veca nego ikad. Stoga je kreiranje imidza
prisutno prije, tiekom i nakon putovanja, s naglaskom na prepoznatljive prednosti
posrednic¢kog poslovanja (sigurnost, kvaliteta, osiguranje).

Takoder, navedeni aspekti koristenja imidza turistiCke destinacije sluze kao izvor
informacija pomocu kojih ¢e potencijalni turisti odabrati destinaciju za posjet. Time ¢e
utjecati i na dionike lanca turistiCke vrijednosti. ImidZ destinacije klju¢ni je element u
priviaenju turista. Destinacije kreiraju prepoznatljivi i autentiCan imidz u cilju
ostvarivanja konkurentske prednosti na turistickom trziStu odnosno prate turistiCke

trendove i potraznju te sukladno time razvijaju ponudu.



1.4. Cimbenici utjecaja na primjeru destinacije

ImidZ hrvatskog turizma moguce je dugoro¢no povecati temeljem dionika koiji
imaju utjecaj na oblikovanje misljenja o destinaciji. Ovdje se prvenstveno misli na
institucije u turizmu (drzavne, strukovne, drustvene, gospodarske) koje informiranjem
(kao i onim selektivnim usmjereno prema zahjevima suvremenih korisnika) mogu

znacajno doprinjeti intenziviranju dozivljaja ostvarenih posjetom.

Takoder, osim formalnim vazni su i podrZzavaju ¢imbenici sustava. Tako su primjerice
Citatelji turistickog Casopisa Travel+Leisure 2016. godine proglasili Hrvatsku
najboljom svjetskom destinacijom (Arnold, 2016.).2 Turisti na takvu informaciju
razli€ito reagiraju. Uzmimo u razmatranje sljedeée: ako potencijalni turist ne zeli
odmor provesti u Hrvatskoj primjerice zbog loSije prometne povezanosti, njegova
preferencija prema Hrvatskoj biti ¢e niska. Takoder pretpostavka moze biti da je kod
turista Hrvatska predstavlja mogucu destinaciju za odmor, u odredenoj fazi procesa
njihova odlucivanja ta destinacija nije uzimala visok polozaj na listi Zelja za odmor no
saznavsi za informacije o proglasenju Hrvatske kao najbolje svjetske destinacije iz
relevantnog turistiCkog izvora njegov polozaj na listi ¢e porasti, a moguce je da ¢e

postati krajnje odrediste njihova putovanja.

S obzirom na to da konkurentnost izmedu turistiCkih destinacija postaje sve
izrazenija destinacije moraju svojim radom biti drugacije i inovativnije od ostalih
konkurenata, a ujedno moraju zadrzati autohtonost u cilju opstajanja na turistiCkom
trziStu. Pred destinacijama je veliki izazov po pitanju stvaranja i odrzavanja pozitivhog

imidza koji utjeCe na percepciju turista o izboru destinacije i planiranja boravka u istoj.

2 U nominaciji ¢asopisa za 2016. godinu bili su, medu ostalima, Pariz, Novi Zeland, Island, Rio de
Janeiro. Drugo plasirani Portugal je proglasen destinacijom godine po izboru uredniStva ¢asopisa. U
opisu Hrvatske, prema Casopisu Travel+Leisure, stoji kako je ona 'dragulj u kruni Mediterana' koji je
2016. godine bio jedno od najintrigantnijih mjesta za posjet. U tekstu se isticu Split, Dubrovnik u kojem
je sniman serijal ,Igra prijestolja“, spominje se urbanost grada Zagreba, nacionalni parkovi, otoci poput
Hvara i Mljeta te Istra kao regija s raznovrsnom ponudom agroturizma i vina.



1.5. Promocija turistiCke destinacije

Turisticke destinacije i njezini subjekti izraduju kvalitetnu propagandu koja ce
stvoriti predodzbu o destinaciji kod potencijalnog turista. Potraznja od strane
korisnika biljezi porast a upravo na destinacijama je uloga osmisljavanja originalne

promocije u cilju konkuriranja na trZistu i veceg priljeva turista.

U globalnom smislu turistiCka potraznja biljezi stalan porast a samim time
konkurentski odnosi na trziStu izmedu pojedinih destinacija postaju sve intenzivniji
(Senecic¢, 1998:194). Najznacajniji vid promocije turisticke destinacije je turisticka

propaganda, koja se dijeli na dvije osnovne vrste:

1. "Opca turisticka propaganda ima zadadu prezentirati turisticka podrucja i
njihovu kvalitetu radi priviacenja turista u odredeni kraj ili zemlju. Inicijatori
takve propagande jesu drzave ili druStvene ustanove odnosno tijela koja
ujedno i financiraju takvu propagandu. Ovakva propaganda istiCe prednosti i
posebnosti odredenih podru¢ja s namjerom privlaCenja turista i tako poveca
turistiCki promet i potrosnju.

2. Poslovna turisticka propaganda ima za cilj privuéi potencijalne turiste da se
koriste uslugom i proizvodom onog nositella ponude koji poduzima
propagandne akcije. Takvu propagandu provode hotelska poduzeca, turistiCke

agencije, prijevoznicke organizacije i dr.“ (Seneci¢, 1998:195).

Kao primjer opcCe turisticke propagande je broSura pod nazivom ,Puna Zivota — ne
ispunjavajte zivot danima, ispunite dane Zivotom“ kojoj je inicijator Hrvatska turisticka
zajednica (HTZ). Nositelj ove propagande (HTZ) prikazao je posebnosti svih regija u
Hrvatskoj u nastojanju privlaCenja pozornosti prema inozemnim i domacéim turistima.
Primjer poslovne turisticke propagande je hotelsko poduzece Valamar Rivijera koje
nudi ostvarivanje dodatne pogodnosti kroz posebne ponude i uclanjenjem u njihov

klub i samim time &ini promociju vlastitih usluga i proizvoda.

,Promocija turistickin destinacija predstavlja mnoge izazove. Klju¢ za stvaranje i
promicanje destinacije kao branda je prepoznavanje njezine vrijednosti. Na
inovativan nacin destinacije kroz promociju prezentiraju potencijalnim korisnicima
svoje atrakcije, kulturu, gastronomiju odnosno vlastitu turistiCku ponudu. Razvoj

tehnologije narocCito interneta omogucio je destinacijama novi oblik trziSnog
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komuniciranja s krajnjim korisnicima putem druStvenih mreza, mobilnih aplikacija,
web stranica i dr. sve u svrhu promocije. UCinkovitost plasiranja destinacije na trziste

uvida se kroz kvalitetnu promociju“ (Morgan, Pritchard, 2008:17).

Turisticke destinacije u cilju imaju kroz promociju plasirati najbolju mogucu sliku
odrediSta stvarajuci interes od strane potencijalnih korisnika. Kada je rije€ o promociji
destinacije stvaraju jedinstven i kreativan pristup u promotivnim aktivnostima. Svaka
turistiCka destinacija trebala bi za cilj imati stvaranje prepoznatljivog imidza. Stvaranje
takvog imidza zahtjeva obavljanje marketinskih poslova. Ostvarivanjem plasmana na
turistickom trZiStu destinacija postaje prepoznatljiva buduéim turistima upravo radi
kvalitetho odradenih promotivnih aktivnosti vezanih za atrakcije i proizvode koji se

nude u destinaciji.
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2. PROMOTORI U TURIZMU | ULOGE

Razvojni put turizma prolazio je brojne promjene, pojavnog, funkcionalnog,
prostornog i strukturnog oblika. Svojim razvojem turizam je ostavljao pozitivne i
negativne tragove u druStvenom, prostornom i ekonomskom segmentu. On je kroz
svoj znacaj, doprinos i ulogu u velikim razmjerima doprinijelo razvoju suvremenog

drustva kroz suradnju, toleranciju i povezivanje.

Promotori turizma nalaze se u prvom redu kada je u pitanju kontakt s korisnicima
odnosno turistima. Organizacije koje imaju ulogu promotora turizma jesu: turistiCke
zajednice, marketinSka poduzeca, putnicke agencije, turoperatori odnosno sve

destinacijske menadzment organizacije i kompanije (Harris, Katz, 1999.).

Na turistiCkom trziStu sudionici u turizmu imaju vazan status, prepoznati su i kao
promotori ekonomske, socijalne i demografske odrzivosti destinacija, posjeduju
aktivna operativna znanja, $to u kombinaciji s odli€nim poznavanjem vlastitih
potrodaca vodi brzoj reakciji i inovativnim rjeSenjima u promociji destinacije.TuristiCko
posredovanje, ugostiteljstvo, hotelijerstvo odnosno svi dionici koji pruzaju svoje
usluge turistima postaju jedni od promotora turizma koji vlastitim djelovanjem utjecu i
pridonose turisticCkom razvoju destinacije.

Nadalje, u radu su navedeni promotori turizma neophodnima za razvoj turizma i
turistiCke ponude u destinaciji. Promotori su opisani te su pojedinaéno navedene
njihove uloge koje su od vaznosti za razvijanje turizma. Implementiraju¢i navedene
promotore turizma koji zajednickim i koordiniranim radom imaju prepoznatljivu ulogu
na jaCanju i brendiranju turisticke destinacije, postize se potrebna sinergija prilikom

pozicioniranja destinacije na turistiCkom trzistu i razvijanja turistickih proizvoda.
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2.1. Destinacijska menadzment organizacija (DMO)

Turizam danas obiljezava razna druStvena i gospodarska kretanja. Globalno
turisticko trziSte namece destinacijama prilagodbu razliitim uvjetima koje one
ostvaruju kroz poboljSanje konkurentnosti vlastite turisticke ponude. Vazno je staviti
naglasak na funkcionalno upravljanje destinacijom koja ¢e kroz konkurentnost i
upravljanjem razvojem turizma odgovoriti na trenutno zastupljene trziSne izazove i

uvjete.

,Destinacijska menadzZzment organizacija (dale u radu DMO) zastupliena je
posljednjih 10 do 15 godina, razina konkurencije i dalje raste i samim time rast DMO-
a, a s njime ubrzava se i potreba za internim funkcijama destinacijskog upravljanja.
Destinacijska menadzZment organizacija je operativni voditelj turizma u destinaciji koji
S obzirom na operativnu prirodu svojih zadataka mora raditi u suradnji s tijelima

javnog i privatnog sektora“ (HTZ, Hrvatska turisticka zajednica, 2013.).

Prema konzalting stru¢njacima koji su fokusirani na hotelijerstvo i turizam Horwath
HTL Zagreb (Hrvatska turisticka zajednica, 2013:8-10) uloge u kojima DMO kao

najviSa razina turisticke organizacije ima punu odgovornost jesu:

e ,Koordinacija dionika koja obuhvaca vodenje popisa kljucnih dionika,
komunikaciju, koordiniranje redovnih i izvanrednih sastanaka, biljezenje i
uskladivanje interesa pojedinih dionika.

e Upravljanje turistickom infrastrukturom odnosi se prvenstveno na objekte
turistiCke infrastrukture koji su u javnom vlasnistvu ili jurisdikciji kao npr. plaze,
spomenici kulture, muzeji itd. Potrebno je razumjeti da ovdje upraviljanje
podrazumijeva prvenstveno upravljanje imovinom, ali ne nuzno i operativho
upravljanje.

e Promocija destinacije, brending i imidz ukljuCuju sve aktivnosti marketinga
poput nastupa na sajmovima, oglasavanja, studijskih putovanja, publiciranja
broSura i ostalih imidZ publikacija, web marketing, kooperativhe programe,
izravnu e-postu, izravnu prodaju, promociju dogadanja i festivala.

e Upravljanje i informiranje posjetitelja je jedan od operativno najvaznijih
zadataka nizih jedinica u sustavu s vrlo visokim utjecajem na zadovoljstvo

posjetitelja. Osim pruzanja informacija, unutar ovog zadatka potrebno je
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sakupljati podatke od svih uklju€enih dionika o kratkoro¢nim i dugoro€nim
priljevima turista.

e Razvoj proizvoda je najvazniji i najslozZeniji interni zadatak turistiCckog
upravljanja koji se pojednostavljeno svodi na provedbu razvojnih opredieljenja
iz strateSkih dokumenata u djelo. Ovdje DMO ima ulogu poticatelja i
koordinatora koji u razvoju ima na raspolaganju tek javnu imovinu, a mora
organizirati i informirati druge subjekte privatnog i javnog sektora.

e Razvoj i upravljanje dogadanjima je komponenta razvoja proizvoda koja se
zbog specifitnog procesa i pojacanog interesa dionika moze organizacijski

izdvojiti®.

Destinacijske menadZment organizacije imaju ulogu lidera iz javnog sektora koji
svoje funkcije obna8a na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini. Funkcija DMO-a
nije limitirana samo na doprinos turistiCkom razvoju destinacije nego i na ljudske
resurse koji za cilj imaju uspostavu trenutnih Cinitelja turisticke ponude s postoje¢im
trzistem potraznje. Osim navedenih uloga DMO ima legislativnu, financijsku i politiCku
mo¢ upravljanja resursima. Navedeni resursi sluze za racionalno dodjeljivanje svim
dionicima u turizmu (Lazzeretti, Petrillo, 2011.).

Primjer destinacijske menadzZzment organizacije u Hrvatskoj je Hrvatska turistiCka
zajednica. Ona na nacionalnoj razini upravlja turistickim destinacijama u cilju:
kreiranja i promoviranja hrvatskog turizma, stvaranja i provodenja strategija, izvrSenja
promotivnih aktivnosti na lokalnom i inozemnom trzistu te podizanja kvalitete
cjelokupne turisticke ponude. Zahvaljuju¢im svojim ulogama i ciljevima destinacijske

menadzment organizacije jedne su od promotora turizma.

2.2. Destinacijska menadzment kompanija (DMK)

,Destinacijska menadzment kompanija dalje u tekstu DMK, prvenstveno je
receptivna kompanija specijalizirana za strukturiranje i trziSno upravljanje ponudom
destinacije, poglavito cjelovitu i financijski isplativu komercijalizaciju selektivnih i
posebnih proizvoda na pojedinoj lokaciji te komunikacijski menadzment. RijeC je o

fleksibilnoj kombinaciji tzv. in-coming turistiCke agencije, specijalizirane iskljucivo za
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relevantnu destinaciju te tvrtke za upravljanje dogadanjima (event management

tvrtke) osposobljene za realizaciju projekata® (Jurin, 2008:6).

Destinacijska menadZzment kompanije orijentirane su trziSnom vodstvu s obzirom na
to da su jedne od istaknutijih nositelja turistickih proizvoda i usluga u destinaciji.
Kljuéna stavka DMK-a je njihova prilagodenost i specijalizacija prilikom kreiranja
turistiCkih proizvoda i daljnjeg plasiranja na trziSte. Sastavnica turistiCke industrije
jesu DMK-e koje destinacijama pridonose novc€ani priliev, zaposljavaju lokalno
stanovnistvo te osmisljavanjem vlastitom palete proizvoda odgovaraju na potraznju i

ostvaruju promociju na trzistu (Wachowiak, 2016).
Temeljne uloge destinacijske menadzment kompanije jesu (Jurin, 2008:5):

e komunikacijski menadzment odnosno briga o ugledu i imidZu destinacije;

e dizajniranje posebnih paket aranZmana i odredivanje cjenovne razine;

e preuzimanje rezervacija od turista, kontrola placanja i primitaka, kreiranje,
odrzavanje i upravljanje bazom podataka selektivnih potrosackih grupa
odnosno nisa;

e privlaCenje i odrzavanje intenzivnih kontakata s turistickim operatorima
specijaliziranim za posebne turisticke proizvode;

e upravljanje dogadanjima.

Primjer destinacijske menadzment kompanije u Hrvatskoj je Uniline. Uniline je postao
jedan od lidera iz podrucja privatnog sektora turizma u Hrvatskoj pa i $iroj regiji.
Zahvaljujuci sveobuhvatnoj turisti¢koj ponudi koja zadovoljava potrebe turista i ostalih
klijenata izvrstan je primjer DMK koja kroz promidzbene aktivnosti i usluge odgovara

na potraznju i ima ulogu promotora destinacije.
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2.3. Selektivni oblici turizma u ulozi promotora turizma

.Pojam selektivni turizam pojavio se pocCetkom 70-ih godina 20. stolje¢a kao
sinonim za odrzivi turizam. Ovaj termin Kkoristi se u domacoj literaturi, za putovanja
gdje je fokus na pojedinim aktivnostima koje su po pravilu priviatne manjem broju
turista. U inozemnoj znanstvenoj literaturi upotrebljava se termin special interest
tourism (turizam posebnih interesa), ali i niche tourism (turizam nisa). O turizmu
posebnih interesa moze se govoriti kada su motivacija putnika i njegov izbor
primarno determinirani odredenim specifiCnim interesima s fokusom na aktivnosti i/ili
destinacijom (Hall, Weiler, 2009. u Raboti¢, 2017:17).¢

S povecanjem javnog miSljenja o zastiti Zivotne sredine u mnogim turistickim
destinacijama, nekontrolirani masovni turizam gubi na svojoj privlaénosti i sve ¢esée
postaje predmet kritike. Gledajuci s ove perspektive, selektivni oblici turizma vide se
kao pozeljan odgovor na masovni turizam. Za razliku od masovnog turizma kojeg
karakterizira standardni dozivljaj i usluga, selektivni oblici su fleksibilniji te nude
spektar doZivljaja. Pri tome c¢e veliku ulogu imati autentiCnost destinacija te
ostvarivanje veza (intimizacija) posjetitelja s mjestom, kulturnim dobrom,

»instan€anim® nazivima koji bude asocijaciju i sl.

~oelektivne turisticke vrste zamjenjuju prethodni koncept planskog makro upravljanja
te poticu regionalni koncept razvoja turizma. Takav koncept ponude subjekata neke
selektivne turisticke vrste svoje proizvode razvija koriste¢i komparativhe prednosti

resursa receptivne destinacije“ (Lukovi¢, 2008:7-9)."

Poznavanje potreba i zelja potencijalnih turista te njihov interes za odredenu
aktivnost jedan je od uvjeta za uspjeSan turistiCki proizvod u sferi selektivnih oblika
turizma. Pruzalac usluge je stru€an i spreman podijeliti svoja znanja, on prepoznaje
potroSaca tj. turista kao pojedinca i razumije njegove individualne potrebe. Turist nije
ignoriran od strane pruzaoca usluge obzirom razvijanje viSse osobnog nego
komercijalnog odnosa na relacija pruzaoca usluge - turist (Derett, 2001. u Rabotic,
2013.). Potreba za razvojem specijaliziranih znanja ¢e zasigurno biti tema buducih
rasprava o razvoju hrvatskog turizma. U 2017. godini nedostaje turistiCkih radnika i

menadzera (Cappelli, 2017).
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|zrazena sezonalnost i teSko¢a udovoljavanja postojece infrastrukture velikom broju
turista izaziva znanost i struku na razmisljanje o novim zahtjevima koji se postavljaju
pred ponudu (napredna trziSna orijentacija), a o ¢emu se raspravlja u ovom i
narednim poglavljima. Najznacajniji cilj turistitkog gospodarstva je proSirenje
turisticke sezone kroz cijelu godinu, takva ekspanzija osigurava financijske rezultate i
ostale drustvene ucinke turizma Sto omogucuje daljnji razvoj selektivnih oblika
turizma. Diferencijacija ponude pridonijet ¢e turistiCkoj valorizaciji posebnosti i
komparativnih prednosti prostora Hrvatske time Sto ¢e se buduéi razvoj turizma
pretezno orijentirati na selektivne vrste turizma. Samim opredjeljenjem za razvoj
selektivnih oblika turizma u destinaciji turisticki promotori razvijaju: sociokulturnu
odrzivost, ekonomsku vaznost, tehnoloSku i ekoloSku odrzivost te koncept odrzivog

razvoja.

U treéem poglavlju rada istaknut je kulturni turizam kao potencijal razvoja

turizma u Hrvatskoj, uz kriticki osvrt na razvoj istog.

2.4. Smijestajni kapaciteti kao promotori vlastitog proizvoda

Kad je rijeC o hotelijerstvu, hotelska poduzeca stvaranjem pozitivhog imidza,
primjenom medunarodnih standarda poslovanja te pracdenjem trendova ostvaruju

trziSnu prednost i samim time postaju vodeci gospodarski subjekti.

Kvalitativna i kvantitativha obiljezja ponude smjeStaja imaju izravan utjecaj na ukupni
uspjeh i razvoj turistiCkih destinacija. Stoga, kako bi se osigurala ucinkovitost
smjestajnih kapaciteta, razvoj smijesStajnog sektora treba biti temeljni element

cjelokupnog procesa planiranja razvoja destinacija (Sharpley, 2000.).

Turoperatori u funkciji promotora smjestajnih kapaciteta imaju znacajan utjecaj na
sve dijelove turistickog lanca usluga i stvaranje dodane vrijednosti te na imidz
turistickin destinacija. Potraznja emitivnih trziSta uz posredniStvo turoperatora
odreduje volumen outgoinga i rezervaciju smjeStajnih kapaciteta u turistickim

destinacijama.
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Hotelijeri oblikuju svoj proizvod i promoviraju ga trenutnim i potencijalnim gostima na
trzistu. To Cine na viSe nacina: ,kvalitetom svog proizvoda, profesionalnim radom
osoblja, putem promidzbenih materijala i medijima masovnog komuniciranja. Sa
svojim promidzbenim materijalom, hotelski objekt sudjeluje u povremenim
propagandnim kampanjama na ciljnim trziStima, turistickim sajmovima, burzama,
samostalno i u suradnji s ostalim hotelima i drugim promotorima hotelskog proizvoda“
(Berc Radisi¢, 2005:35).

Potrebno je osigurati ,ravnopravniji udio hotela u strukturi smjestajnih kapaciteta
(posebice viSe kategorije). U tom smislu treba poticati specijalizaciju i diverzifikaciju
hotelskog smjeStaja te regulirati trziSte privatnog smjestaja. Medutim, smijestajni
kapaciteti su samo jedan od uvjeta produljenja sezone. Cilj svake turistiCke
destinacije je turistiCki rast koji tezi odrzivom razvoju, podizanju kvalitte infra i
suprastrukture, oCuvanju destinacije i zadovoljstvo lokalnog stanovnistva koje je
direktno (privatni iznajmljivaci, zaposlenici u turistickom sektoru) ili indirektno vezano

za turizam.

2.5. Djelatnici u turizmu

Vodec¢u ulogu u svim djelatnostima pa tako i u onima vezanim za turistiCku
industriju ljudski rad ima bitnu ali i specifi¢énu ulogu. Razvojni tijek turizma zahtijevao
je neprekidnu prilagodbu novonastalim potrebama turista i zastupljenim promjenama
na turistickom trzistu. Sukladno time kadrovi u turizmu svojim radom, obrazovanjem i
uzastopnim usavrSavanjem nastoje prilagoditi sve velim zahtjevima Kkorisnika

turisti¢kih usluga.

Upravo djelatnost poput turizma nudi Siroki spektar zaposljavanja. Konkretno
nudi zaposljavanje u svim sferama te utjeCe na ekonomsku sliku stanja u zemlji i
samim time direktni je promotor turistiCkih proizvoda koji pridonose razvoju

turizma u turisti¢koj destinaciji.
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U danasnje vrijeme inovacije i promjene koje su zastupljene na trziStu dovele su do
toga da gospodarski subjekti u oblasti turizma i hotelijerstva sve viSe ovise o ljudskim
resursima. Samim time ljudski faktor postao je glavna snaga koja podrzava kulturu
sveukupnog upravljanja kvalitetom. U usluznom sektoru stupanj zaposlenosti postao
je pokazatelj gospodarske moci i razvijenosti neke destinacije, time se ukazuje da se
percepcija o ljudskom faktoru ne mijenja nego je potreba za konstantnim

usavrSavanjem iste (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2004.).

lako se u turizmu i hotelijerstvu sve viSe primjenjuje mnogobrojna informacijsko-
komunikacijska tehnologija jo$ uvijek su najvazniji i najtrazeniji: stupanj obrazovanja
i iskustvo, znanje, vjestina, kompetencija, zainteresiranost i zalaganje u radu
zaposlenih djelatnika. Djelatnici svojim direktnim sudjelovanjem u razvijanju turistiCke
ponude imaju ulogu promotora turizma koji ¢e kroz svoj rad osigurati razvoj
destinacije. Zaposleni djelatnici u turistitkom sektoru svojim znanjem, vjestinama i
kompetencijama pridonose razvoju turistickih proizvoda tako da nadopunjuju i

prosiruju paletu proizvoda koji pridonose razvoju turizma destinacije.

Poseban naglasak potrebno je staviti na razvoj kadrova s obzirom na to da su oni
klju€ni Cinitelji ostvarenja konkurentske prednosti destinacije na turistiCkom trzistu.
Potrebno je postovati standarde socijalne prihvatljivosti odrzivog ekonomskog i
kulturnog razvoja u kojoj glavnu ulogu i cilj ima politika strukturalnog obrazovanja u
turizmu. Takoder vaznu ulogu ima izobrazba i trening zaposlenika u sustavnom
razvoju turistiCkih kadrova zbog pracenja trendova na trziStu (Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske, 2004.).

Djelatnosti turistiCke industrije odlikuju se sudjelovanjem ljudi u ostvarivanju usluznih i
proizvodnih aktivnosti. Turizam je takva djelatnost u kojoj su zaposlenici diferenciraju
turisticku ponudu u odnosu na konkurenciju. TuristiCki vodici, animatori, prijevoznici,
taksisti, kustosi, djelatnici u ugostiteljstvu (kuhari, konobari, sommelieri i ostali),
hotelski djelatnici, iznajmljivaCi smjestajnih kapaciteta i ostali turistiCki djelatnici u
javnom i privathom sektoru koji su uklju€eni u unapredenje i izgradnju turisticke
ponude destinacije, svojim radom upotpunjuju i ¢ine sastavnu komponentu ponude

za vrijeme boravka u destinaciji.
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Specificnost turistickog trziSta (turistiCke ponude, potraznje i usluga) znali da
turistiCki djelatnici moraju posjedovati Siroki spektar znanja, vjestina i sposobnosti
koje ¢e kroz svoja zanimanja prenijeti potencijalnim korisnicima usluga. Sukladno
time svi djelatnici u turizmu bili oni direktno ili indirektno u kontaktu s gostima jesu

promotori turizma koji pridonose razvoju turistiCke destinacije.

2.5.1. Upravljanje ljudskim resursima u kulturi

Klju¢na stavka je kvalitetho upravljanje ljudskim resursima za svaku turistiCku
destinaciju kojoj je cilj postati vodec¢a na trzistu. Uspjeh opstanka na trziStu svakom

gospodarskom subjektu jedino mozZe osigurati najvrijedniji resurs - ljudski resurs.

U strategiji razvoja kulturnog turizma istiCe se da djelatnici u kulturi koji su vrsni
stru€njaci u svojim disciplinama kroz kulturni menadZment, marketing i promociju,
vlastitim znanjima i vjeStinama stvaraju kulturno-turisticke proizvode i nadopunjavaju
turistiCku ponudu destinacije i samim time postaju kreatori turistiCke ponude odnosno
promotori turizma (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2003.). Prema
dokumentu Instituta za turizam ,Akcijski plan razvoja kulturnog turizma“ (2015:18),
edukacija dionika se navodi kao prioritet u razvoju kulturno turistiCkog programa kao i
potreba edukacije na svim razinama radi jaCanja suradnje kulturnog i turistickog

sektora.

,Kada je rije€ o kulturnom dobru u privatnom, javnom ili civiinom vlasnistvu, razlikuju
se placeni i neplaceni zaposlenici“. Placeni zaposlenici obavljaju svoj posao puno
radno vrijeme, a upravljanje ljudskim resursima u sektoru kulture ne razlikuje se
znatnije od onoga u sektoru turizma. Kada je rije€ o neplacenim zaposlenicima to se
odnosi na volontiranje u kulturi te se tako razvija svijest o koristima koje volonterstvo

donosi, kako za bastinu tako i za pojedinca (JelinCi¢, 2010:54).

TuristiCki i kulturni djelatnici (javni i privatni sektor) tj. svi oni koji donose razvojne
odluke trebali bi imati razvijenu svijest o vrijednostima kulturne bastine i njihovom
turistickom potencijalu. Jedino na takav nacin kulturna bastina moZe se ocuvati i

adekvatno valorizirati u turisticke svrhe.
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Ljudski resursi zahtijevaju konstantno i kontinuirano napredovanje, obrazovanje i
ulaganje. Svi elementi ljudskog kapitala utjeCu na postizanje zadovoljstva krajnjeg

korisnika - turista, poslodavca, zaposlenika i drustva u cjelini.

2.6. Turisti€ka resursna osnova u ulozi promotora turizma

Analiziraju¢i temeljne komponente turisticke ponude koje svojevrsno sluze kao
promotori turizma, polaziSte je u definiranju i objadnjavanju turisticke resursne
osnhove, a zatim se opisuje uloga i znaCenje razli€itih trziSnih subjekata sustava u
turizmu nuznih da bi se uopée uspostavio odnos izmedu turistiCke ponude i

potraznje.

»1uristiCkim resursima smatraju se sva ona sredstva koja se mogu privesti korisnoj
svrsi u turizmu nekog podrucja (...) koje privremeni posjetitelji posjecuju tijekom

svojeg putovanja zbog visokog stupnja atraktivnosti“ (Kusen, 2002:16).

»iuristiCki resursi dio su cjeline odredenog geografskog podrucja, odnosno dio su
neke zemlje ili regije, a bogatstvo turistiCkim resursima je komparativna prednost tih
destinacija“. Te su komparativhe prednosti vec¢e i vaznije $to resursi imaju veci
stupanj priviaCnosti jer tim svojstvima privlaCe veéi broj posjetitelja. Prirodne ili
drustvene pojave, objekti, procesi i dogadaji, mogu postati turisticCkim atrakcijama
samo ako privlaCe turiste i mogu se turisticki i ekonomski valorizirati te tako postati

jedan od vaznih elemenata turistiCke ponude (Bilen, 2011:44).

Kvaliteta i vrijednost turisticke ponude svake destinacije uvida se u raznolikosti i
bogatstvu resursa. Samo resursi odnosno atrakcije koje su u najvecoj mjeri turisticki
valorizirane mogu pruziti ekonomske ucinke turistickoj destinaciji. U klasifikaciji
turistiCkih resursa razni autori koriste se razli¢itim grupiranjima i nazivima (Kusen,
2002., Bilen, 2011.). No, u domacaoj literaturi turisticka resursna osnova naj¢escée se
dijeli u tri skupine: temeljni turistiCki resursi, ostali izravni i neizravni turistiCki resursi
(tab.1.). Temeljne turistiCke resurse Cine potencijalne i realne atrakcije svake
destinacije. Uostalom, zbog njih turisti i dolaze u posjet destinaciji, a bez njih ne bi se
moglo govoriti 0 razvoju turizma. Samim time temeljni turisti¢ki resursi jesu vazan

Cinitelj turistiCcke ponude i imaju ulogu promotora destinacije.
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Tablica 1. Funkcionalna struktura turisticke resursne osnove

1. TEMELJNI TURISTICKI
RESURSI (TURISTICKA
ATRAKCIJSKA OSNOVA)

Potencijalne i realne turisticke atrakcije

destinacije

Cine potencijalne i realne turisticke
atrakcije. Temeljni turistiCki  resursi
smatraju se najvaznijim  Ciniteljem

turisticke ponude.

2. OSTALI IZRAVNI TURISTICKI
RESURSI

3. NEIZRAVNI TURISTICKI
RESURSI

TuristiCko-ugostiteljski objekti
Pratedi turistiCki sadrzaji
Turisticki kadrovi

TuristiCke zone

Turisticka mjesta

TuristiCke destinacije

TuristiCke agencije

Turisticka  organiziranost  (turistiCke
zajednice i sl.)

Turisticke informacije i promidzbeni
materijali

Sustav turistiCkog informiranja

Turisticka educiranost lokalnog
stanovnistva

Turisticka atraktivnost susjednih
destinacija

Ocuvani okolis
Geoprometni polozaj
Prometna povezanost
Komunalna infrastruktura i  objekti
drustvenog standarda

Kvaliteta prostorne organizacije
Oblikovanje objekata, vanjskih uredaja i
zelenih povrsina

PolitiCka stabilnost

Ostali resursi

lzvor: KuSen, E., TuristiCka atrakcijska osnova, 2002., str.17

~ovaka turistiCka atrakcija je turistiCki resurs, ali svaki turistiCki resurs ne mora biti i

turistiCka atrakcija“ (Kusen, 2002:16).
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Destinacije bi radi povecanja vlastitog imidzba trebale teziti pretvaranju mogucih u
stvarne (buduce) turistiCke atrakcije te povezivanju istih. Primjerice, inventari atrakcija
destinacija ili promocija temeljem izdavanja zajednickih (cjenovno popularnih) karti
kao motivator posjeta viSe atrakcija tijekom boravka. Praéenje optereéenosti atrakcija
posjetima je drugi vazan Cimbenik uravnotezenog razvoja umjesto standardizacije i
banalizacije kulture. Pritom je potrebno pravovremeno razmisliti o varijantama
prilagodbe Sto ulazi u djelokrug menadZzmenta posjeta kao i kriznog menadzmenta
(primjerice prostorna reorganizacija posjeta, upucivanja na repliku i time ukazivanje
na osjetljivost, vizualnu prezentaciju, suvenir i dr.) Svrha turizma nikako nije umaniiti
kvalitetu zZivota buduéih generacija, ve¢ destinacije moraju na odrziv nacin upravljati

resursima.

2.7. Turisti¢ke atrakcije u ulozi promotora turizma

Dakle, destinacija turisticke atrakcije promatra kao promotore turizma, ali one

bazi¢ne koje nadopunjava ljudski faktor.

Motivirani turistiCckim atrakcijama i atraktivho$c¢u destinacije turisti se odlu€uju za svoji
dolazak u nju. Oni ne dolaze radi ugostiteljskih objekata i hotela koji su jedan od
faktora turisticke ponude ali nisu primarni prilikom odabira destinacije (iznimno ako su
hoteli i ostali objekti zbog svoje povijesti, gastronomije ili razine usluge postali
turistiCkom atrakcijom). Tako primjerice turist odabire Rovinj za posjetu, on je iz
primarnih razloga odabrao radi njegove atraktivnosti kao destinacije (kulturno
povijesne bastine, manifestacija), no takoder jedan od €imbenika odabira Rovinja je
gastronomska ponuda tj. restoranu Monte kao prvi restoran u Hrvatskoj koji je dobio

Michelinovu zvjezdicu i ujedno postao atrakcija grada Rovinja.

Promatrajuci destinaciju kao cjelinu potrebno je na kvalitetan nacin upravljati
atrakcijama od prirodnih do antropogenih. Upravo se upravljanje destinacijom temelji
na obostranoj suradnji izmedu svih dionika iz javnog i privatnog sektora. Jedino
odrzivom i kvalitetnom valorizacijom turistiCkih atrakcija i resursa destinacija moze

konkurirati na trzistu.
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2.8. Upravljanje kulturnom bastinom

Stru€na literatura od strane domacih i inozemnih autora kojoj su predmet
istrazivanja kulturna dobra i bastina najveC¢im dijelom zastupaju tematiku o
konzervaciji, vrlo rijetko govoreci o turistickoj valorizaciji bastine. Rezultat toga je
promatranje i najées¢i slu€aj u praksi da se kulturna dobra svode na povijesne
objekte kojima je potrebna zastita (Antolovi¢, 2009., Rapani¢, 2000., Hoffman,
2006.). Zbog toga je potrebno sagledati kulturnu bastinu kroz oc€i turizma. Najkorisniji

nacin prezervacije kulturne bastine je kroz njezino koristenje koje je odrzivo.

,upravljanje kulturnom bastinom je grana upravljanje kulturnim resursima, a
oznacava sustavnu brigu o odrzavanju kulturne vrijednosti kulturnih dobara kako bi
sadasnje i buduée generacije mogle u njima uzivati“ (McKercher, du Cros 2002:43).
Svakako jedan ako ne i primarni strate$ki cilj svim dionicima koji upravljaju kulturnom

bastinom je o€uvanje materijalne i nematerijalne bastine za buduce generacije.

U turistiCkoj praksi (primjer Engleske - revitalizacija dvoraca, moguc¢nost davanije
koncesije za dvorce i tvrdave sve u svrhu gospodarske valorizacije) pokazalo se da
jedan od najucinkovitijih na¢ina podizanja svijesti o potrebi oCuvanja kulturne bastine
je njezina valorizacija. Upravo kroz valorizaciju kulturno dobro postaje generator
prihoda te naglo raste i potreba za njegovim o€uvanjem (Jelingi¢, 2010.). Samim time
osigurava se vijek kulturnog dobra za buduce generacije. U praksi najceSCe se
valorizacija kulturne bastine sagledava kroz turisticku djelatnost, no kulturna dobra
bez obzira na turisticku prenamjenu ne smiju gubiti autentiCnost te postati

komercijalizirana.

,Osnovna strategija istiCe moguce korisStenje izvora kulturne bastine koja ukljuCuje:
promotivnu, turisticku i znanstvenu eksploataciju kulturne bastine“ (Gredicak,
2009:198.). Upravo ovakva strategija zavrSna je toCka po pitanju Kkoristenja
materijalnih i nematerijalnih izvora koji €ine kulturnu bastinu (Richards, 2006.).
Istodobno, tako zamisljena strategija jedan je koncept koji sluzi za priljev turista u

destinaciju koji ¢e biti potaknuti vrijednostim kulturne bastine.
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Dakle, upravljanjem kulturnom bastinom prvenstveno krece od interesa dionika (javni
i privatni turistiCki sektor), oblika promidzbe do lokalne zajednice. Medusobnom
suradnjom kreira se proizvod koji ¢e nastojati stvoriti zadovoljstvo turista prilikom
posjeta destinaciji. Kulturna bastina je svjedoCanstvo prethodnih generacija koje
danasnje generacije moraju u ekonomskom smislu iskoristiti tako da bastina opstane
za buduce generacije.

Kulturna bastina kao jedan od promotora turizma ima ulogu revitalizirati i valorizirati
objekte povjesnog nasljeda koji ¢e pridonijeti razvoju kulturnog turizma u destinaciji te
upotpuniti paletu turistiCkog proizvoda destinacije koja ¢ée se plasirati na turistiCko
trziste. Poveéanjem broja posjetitelja znaci povecanje prihoda od kulturnog dobra koji

se onda moze uloZiti u njegovo odrzavanije.

2.9. Uloga manifestacija u razvoju destinacije

.Festivali i posebna zbivanja nasuprot turistiCkih atrakcija ne posjeduju fiziCku
prisutnost i trajnost. Naime, radi se o zbivanjima koja se dogadaju jednom ili pak
rijetko i izvan redovnog programa institucija koja ih organizira® (Seneci¢, Grgona,
2006:116). Autori ovom definicijom zele ostvariti distinkciju prirodnog resursa (istiCuci
fiziCku prisutnost i trajnost) i festivala (zasnovanost na prezentaciji identiteta). Ipak,
destinacije su u medunarodnom turizmu prepoznatljive po prisutnosti i trajnosti
manifestacija (promatrano s aspekta odrzivosti istih) ali su iste jo$ uvijek rijetke.
Doprinos istome daje upravo trziSna potraznja ukazivanjem na potrebu osmisljavanja
dugoro¢no odrzivih i autentiCnih manifestacija. Unato€ povecanoj medunarodnoj
potrazniji turisticka tendencija posjetitelja sagledava se u orijetaciji manifestacijama
koje znaju upravljati dogadajima/posjetima i koje nude nesto autenti¢no, zabavno i
inspirirano lokalnim, koje trajnost povecavaju povezivanjem turistiCkih atrakcija i sl.
Pri tome turistiCke organizacije sve vise motiviraju javno, lokalno i civilno u sinergijsko

djelovanje.

Svaka turistiCka destinacija tezi diverzifikaciji ponude u odnosu na konkurenciju. Sve
viSe destinacija u posljednje vrieme ulaze sredstva za organiziranje manifestacija s
obzirom na to da se njihovim razvojem proSiruje ponuda i pridonosi lokalnom i
regionalnom razvoju. Svrstavajuc¢i manifestacije u turisticke atrakcije one za cilj imaju:

privuéi turiste, obogatiti turisticku ponudu, ekonomski pridonijeti lokalnoj zajednici te
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zadovoljiti potrebe korisnika odnosno posjetitelja. Takoder organiziranje manifestacija
moze se odvijati kroz cijelu godinu narocito u pred i pod sezoni u svrhu povecéanje
turistiCke potroSnje i priljeva turista van sezonskog perioda u destinaciji. Upravo zbog

svega navedenog manifestacije imaju funkciju promotora turizma.

.Potencijalne prednosti animacija putem manifestacija od velike su vaznosti jer:
priviaCe ljude koji inaCe ne bi posjetili destinaciju jer im odredena atrakcija ili objekt
nisu dovoljno zanimljivi, potic¢u ponovni posjet od strane ljudi koji bi inace mislili da je
jedan posjet dovoljan, poticu na ponovni posjet i dovodenje prijatelja i obitelji,
priviaCe publicitet za neki objekt ili mjesto, ukljuCujuci i isticanje povijesnih dogadaja
vezanih uz objekt ili mjesto te potiCu duzi boravak i vecu potrosSnju” (Getz, 2005:12-
16).

Uloga manifestacija kao pomoénika u regeneraciji gradova vidljiva je samo u velikim
dogadajima. Veliki dogadaji priviae ulaganja u ugostiteljstvo, posebice u hotele i
restorane ali i u ostale infrastrukturne projekte. Tako zajednica moze pomodu
dogadaja ostvariti ,skok“ u svom turistiCkom razvoju, ubrzati rast te konkurirati
ostalim destinacijama. Samim time manifestacije omogucuju znafajan poticaj za
javna i privatna ulaganja u destinaciji te se u tom pogledu najvise istiCu velika
dogadanja koja mogu sluziti kao generator urbane obnove i kasnijeg razvoja

privlaénosti lokacije kao turistiCke destinacije.

Za kreiranje imidza destinacije potrebno je odrediti tematiku manifestacija (kulturne,
filmske, glazbene...) koje ¢e na najbolji naCin prezentirati atrakcije destinacije. Tako
je primjerice kulturnu basStinu moguce promovirati kroz razliCito tematizirane
manifestacije te uvodenjem suvremenog nacina interpretacije. Neki od pokazatelja
uspjesnosti odrzavanja ovakvih manifestacija jesu: festival Sunca u Peruu (posijetitelji
sudjeluju u festivalu koji se odrzava u kamenim ruSevinama u Cast izumrlog naroda
Inka), Dani antike (prikaz antiCkog Zivota na gradskim lokacijama u Puli), Brazilski
karneval (tradicionalni pokladni festival), Rijecki karneval (koristi se kao spona
urbane revitalizacije grada Rijeke i izgradnje druStvenog identiteta i zajednistva
lokalnog stanovnistva), filmski festival u Cannesu (najprestizniji filmski festival), Pula

film festival (najstariji hrvatski filmski festival) itd.
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Prethodno istaknute turistiCke manifestacije sluze za proSirenje osnovne ponude koju
pruzaju destinacije. Organiziranjem veceg broja manifestacija ostvaruje se povecanje
priljeva i noCenja turista u destinaciji. Manifestacije nude Siroki splet razli€itih sadrzaja

za vrijeme odrzavanja koje korisnik moZe dozivjeti.

2.10. Uloga medija kao promotora destinacije

Ovo potpoglavlje bavi se vaznoS¢u brendiranja turistickih destinacija na
medunarodnom trziStu pomocu medija. Destinacije kroz svoj razvoj stvaraju i
odrzavaju vlastiti imidz u cilju priviaenja medunarodne pozornosti od strane turista.
One koriste razna komunikacijska sredstva primjerice poput odnosa s javnoSc¢u i
marketinga i dr. u svrhu vlastitog brendiranja. Tako se neke destinacije brendiraju na
trzistu kao filmske destinacije upravo u tom kontekstu ovo potpoglavlje bavi se
utjecajem filma u jacanju i promjeni imidza turisti¢kih destinacija.

Osim umijetnicke vrijednosti film ima funkciju promotivhog sredstva tako da redatelj
svjesno ili nesvjesno pridonese promociji neke destinacije na nacin da ona bude
zastupljena u filmu. Razvojem masovne kulture destinacije ili zemlje koje tek imaju u
vidu razvijati turizam odluCuju se na igrani film kao ,odsko¢nu dasku“ po pitanju
promocije i poboljSanja odnosno stvaranja imidza.

TuristiCke zajednice gradova vec¢ niz godina producentima placaju da svoj film snime
na njihovim destinacijama. No, to ne znaci i uspjeh jer promidzba destinacije
prvenstveno ovisi 0 angaziranosti njezinih dionika (hoc¢e li osmisliti dodani sadrzaj
vezan za film te ga nuditi u destinaciji) te o kvaliteti i uspjehu samog filma. Neke
destinacije postaju mjestom filmske radnje bez velikog angazmana tj. one su vec¢
pozicionirane na trzistu i biljeze rast u turistiCkim dolascima (Skoko, Br¢i¢, 2013.).
Inozemni producentima ponekad odabiru cjenovno povoljnije destinacije koje
podsjec¢aju na one luksuznije i skuplije (odabir destinacijia u Istri cjenovno je
prihvatljiviji od primjerice destinacija u Italiji na koju podsjecaju). Tako primjerice
Dubrovnik postaje ambijentalna kulisa zahvaljuc¢i snimljenim filmovima i serijama
(,lgra prijestolja“, ,Robin Hood“, ,Star Wars®). Primjer destinacije koja je vec

pozicionirana na trzistu i prepoznata od strane turista je London.
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Upravo lokacije u spomenutoj destinaciji pruzaju ture koje su vezane za snimanje

filma “Harry Potter i darovi smrti“ (www.atlas.hr, 2017.).

,Na podrucju turizma istrazivanje slika destinacija odrazava se kroz nekoliko razliCitih
perspektiva koje tako mogu utjecati na odabir destinacije. Ono $to je prikazano na
filmu postaje joS utjecajnije od same slike prilikom odabira turisticke destinacije.
Zahvaljujuci tim Cinjenicama razvio se i pojam filmski induciranog turizma, tj. turizma
posredovanog filmom, odnosno posjet turista odredenoj destinaciji ili atrakciji kao
posljedicu pojavijivanja destinacije ili atrakcije na televiziji ili kinoplatnu“ (Butler,
1990:88).

Zemlje poput Novog Zelanda ili gradovi poput New Yorka proces brendiranja uz
pomo¢ filma® iskoristili su kako bi privukli milijune turista, povecali prihode od

turizma, ali i povecali svoj rejting na listama najpopularnijih destinacija svijeta.

Tablica 2. Dolasci stranih turista — Novi Zeland

3.0

Dolasci

(mil.) 25
2.0
1.5
1.0
0.5
0.0

2D|}|} 2002 2003 2004 2005 20068 2007 2008 2008 2010

Godine

Izvor: Statistics government New Zeland, www.stats.govt,nz, 2017.

3 Televizijska serija, a potom i film, ,Seks i grad* cijelo je vrijeme prozeta ,duhom*“ ,New Yorka*“, ne
samo kao kulisom, ve¢ i sastavnim dijelom price. Zatim Novi Zeland ucinio je golem promidzbeni
iskorak snimanjem popularne trilogije ,Gospodar prstenova“i ,Hobit"“. Snimanje filma i lokacije koje su
koriStene za tu svrhu izravno su povezani s turistiCkom ponudom te zemlje. Time su stvoreni idealni
preduvijeti za razvoj turizma na tim podrudjima i stvaranje nove slike ,ekolosSke“ drzave u inozemnoj
javnosti.
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U tablici 2. prikazani su podaci za razdoblje od 2000. do 2010. godine dolazaka
stranih turista u Novi Zeland. Porast dolazaka biljezi se od 2001. godine kad je
premijerno prikazan film Gospodar prstenova: prstenova druZina prvi dio trilogije.
Najveci porast u ovom periodu dolazaka stranih turista zabiljeZen je 2004. godine u
odnosu na 2003. odnosno 11,5% viSe nocenja. Svakako daljnjem rastu pridonijelo je
snimanje spomenutog nastavaka filma i ostalih filmskih hitova. Usporebe radi
Dubrovnik biljezi znacaj porast broja dolazaka poradi ,zive“ filmske kulise koja se

odvija u gradu. (opisano u pogl. 3.4.)

U svakom slucaju, govoreéi o igranom film kao promotoru odredene turistiCke
destinacije on zasigurno moZze poboljSati Zivotni standard lokalnog stanovnidtva ako
se iskoristi potencijal koji gledano s promocijskog aspketa film pruza. Ukoliko
destinacija iskoristi promociju koju joj je film pruzio u turistiCke svrhe, priljev turista i
novca automatski se povecava. U svrhu poboljSanja usluga i odgovara na poveéanu
potraznju turisticka destinacija mora proSiriti postojece usluge (otvaranje smjestajnih i
ugostiteljskin objekata) i samim time otvaraju se nova radna mjesta za lokalnu

zajednicu.

2.11. Nove tehnologije u funkciji promotora turizma

Razvojem tehnologije pridonijelo se inovacijama na trziStu, destinacije se
prilagodavaju trendovima i zahtjevima turista. Takve inovacije omogucile su razvoj
aplikacija i programa vezanih za turizam te je broj novih u stalnom porastu. Turizam
je postao vodeca svjetska industrija koju obuhvaca podrucja djelovanja poput:
ekonomije, sporta, kulture, sociologiju i dr. te u sve vecoj mjeri nove tehnologije. S
obzirom na to da je danasniji turist informiran i zahtjevan on pomocu IT tehnologije
nastoji iskoristiti i doprijeti do raznih oblika turistiCkih usluga koje nude destinacije u

cilju samostalnog planiranja.

,2Utjecaj znanosti i tehnologije te masovna turistiCka kretanja, nemogucée je niti
sprijeciti niti zaobici, ali neka drusStva Cini nespremnim za tako brze i velike promjene
bez obzira jesu li one trazene, potrebne, zeljene ili ne Zeljene. Primjena suvremenih
novih tehnologija turistiCke proizvode i usluge Cini komplementarnim, a turistiCku

ponudu atraktivnijom i konkurentnijom koja zadovoljava globalna obiljezja turistickin
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kretanja te bitno izmijenjene i sofisticirane turisticke potrebe i potraznju“ (Horvatic,
Bacic, 2013:168).

Glavna uloga novih tehnologija kao promotora turizma u svrhu razvoja destinacija je
promoviranje turistiCke ponude i proizvoda koji se prezentiraju korisniku na moderan i
dostupan nacin. Takav nacin prezentacije Cini turisticku destinaciju priviacniju

odnosno pridonosi vecoj atraktivnosti i konkurentnosti na trzistu.

,rehnologija danas prati korisnika — turista u svim fazama ciklusa prodaje i
konzumacije turistickog proizvoda: prilikom informiranja i izbora odredista, donoSenja
odluke i pripreme za putovanje, za vrijeme konzumacije turistickog proizvoda te
nakon provedenog putovanja. Tako su primjerice online turisticke agencije povecale
svoju fleksibilnost (u Hrvatskoj je tipiCan primjer online agencija Adriatica.net, tvrtka
koja je zahvaljujuéi strategiji primjene tehnologije u zadovoljenju potreba korisnika i
razvoju poslovnih procesa postala najveca turistiCka agencija u regiji), turoperatori
takoder nude prilagodene i personalizirane proizvode, hotelski sektor nudi
mogucnost virtualne Setnje kroz hotel kako bi potencijalni gost imao $to bolji uvid u
smjestaj te na kraju odabrao isti i samim time postao korisnik turistiCke ponude
destinacije (Klicek, n.d.). Primjer iz hotelskog sektora je Hbétel de Paris u Monte-
Carlu koji nudi virtualnu Setnju kroz cijeli hotel tako da potencijalni korisnik ima uvid u
smjestajne jedince te ostalu hotelsku ponudu), te mobilne aplikacije koje sluze
prilikom rezervacija, virtualnih vodia, sluzbenih aplikacija turistiCki zajednica koje

promoviraju turistiCki sadrzaj i sl.

Pomocu trziSnih niSa razvija se turizam posebnih interesa. Upravo njegovom
potporom zadovoljit e se segmentiranost turistickog trzista sto nuzno ne znaci razvoj
novih proizvoda i usluga ve¢ drugacdiji, inovativniji i kreativaniji pristup postoje¢ima.
Pomoc¢u koriStenja novih tehnologija potrebno je pozicionirati turisticku ponudu i
proizvode na trzistu te na Sto inovativniji nacin prezentirati isti krajnjem korisniku —

turistu kako bi on odabrao destinaciju za odmor.
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3. UTJECAJ PROMOTORA TURIZMA U HRVATSKOM TURIZMU

Poglavlje se bavi sagledavanjem, utjecajem i primjerima nekih od prethodno
klasificiranih promotora turizma kao katalizatora razvoja turistiCkih destinacija, tj.
analizira se vaznost i utjecaj medija, selektivnog turizma, manifestacija i lokalnog
stanovniStva kao pokretaCa razvoja turizma u destinaciji. Takoder objasnjava se
implementacija turistiCkih promotora i naglasava se njihova izuzetno vazna
interpretacija u turistiCkim destinacijama za unapredenje turizma i turistiCke ponude.
Pritom se istiCe vaznost primjera dobre prakse kao inicijatora za daljnje razvijanje

turizma.

Nuznost uzimanja u obzir svih sastavnica posljedica je istrazivanja literature te
pracenja trendova s aspekta kretanja turisticke ponude na domacem turistiCkom

trzistu.

3.1. Kulturni turizam — razvojna perspektiva Hrvatskog turizma

U nastavku rada poblize ¢e se analizirati kulturni turizam kao jedan od promotora

selektivnog oblika Hrvatskog turizma.

Utjecaj turizma na razvijanje kulture ogleda se kroz turistiCke tokove, proSirenjem
spoznaja, duhovnim obogacenjem, stjecanjem novih Zivotnih  iskustva,
uspostavljanjem odnosa izmedu razliCitih kultura, nacionalnosti i sl., Sto doprinosi

op¢em napretku u humanizaciji drustva.

.Kultura i turizam, odnosno turizam i kultura medusobno korespondiraju s tim da
stupanj njihove povezanosti ovisi 0 razini dostignutog kulturno-civilizacijskog razvoja.
Radikalno mijenjanje odnosa u turizmu i kulturi glede novih civilizacijskih spoznaja u
obje drustvene pojave, ali i novih potreba na strani turisticke potraznje. U tom
kontekstu kulturni sadrzaji u turizmu dolaze do sve vecCeg izrazaja, a potrebe za
¢vr§¢im povezivanjem kulture i turizma i obrnuto sve su izrazenije“ (Gei¢, 2011:87).
Ovaj proces sasvim je logi¢an s obzirom na to da uvjetovanjem kulture postepeno se
pospjesuje razvitak turizma na nacin upotpunjavanja drustvene vrijednosti a samim

time stvara se utjecaj ostvarivanja gospodarskog ucinka.
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Uzimajuc¢i u obzir razvoj masovnog turizma u Hrvatskoj koji je svoje tragove pustao
desetlje¢ima, kultura i ostale atrakcije postale su sastavni dio ponude u izletima
gradova koje su posrednici (turisticke agencije) nudili turistima koji dolaze na odmor.
Hrvatska je turisti¢ki orijentirana zemlja a uzlazni tok turistiCckog prometa posljednjih
godina ukazuje da je turizam jedan od glavnih pokretac¢a gospodarstva u zemlji. lako
najvazniji hrvatski turistiCki proizvod je ,sunce i more® svi ostali selektivni oblici
turizma su potisnuti. Razvoj selektivnih oblika turizma u zadnjih nekoliko godina
prepoznat je s aspekta Sirenja turisticke ponude i sustavno se radi na njegovom
razvijanju. Selektivni oblici turizma, narocito govorec¢i o kulturnom turizmu, ne bi
trebali biti zanemareni jer prema istrazivanju* postoji povecani porast interesa za

kulturnim turizmom i njegovim proizvodima.

Gradovi u Hrvatskoj su pretezito polifunkcionalne namjene, ali su zbog kulturne
prepoznatljivosti i kulturno povijesne bastine (kao srediste kulture i turizma) idealna
mjesta za razvoj razliitih turistiCkih aktivnosti i djelatnosti posebice putem oblika
kulturnoga, edukativnoga i drugih vrsta turizma (JadreSi¢, 2010.). Danas je proces
revitalizacije kulturne bastine u turisticke svrhe sastavni dio planiranja u
destinacijama. Doprinos od razvijanja kulturno-turistickog sektora moze utjecati na:
povecéanje turistiCke potroSnje za vrileme boravka u destinaciji, razvijanje novih
kulturnih proizvoda, otvaranje novih radnih mjesta i pozicioniranje destinacije na

trziSte kao kulturnom destinacijom i u tom smjeru graditi imidz.

Utjecaj kulturnog turizma mogu se ocitati kroz tri razliCite vrste u€inaka koji kulturni
turizam ima na gradove. ,Prva vrsta odnosi se na izravne ucinke koji se odnose na
zaposljavanje i generirane prihode od same kulturne aktivnosti, dakle, od same
djelatnosti. Druga vrsta odnosi se na inducirane ucinke, dakle one ucinke koji su
inducirani  kulturnim turizmom S§to obuhvaéa sve od transporta, ugostiteljstva,
smjestaja, i sl. Tre€a vrsta ucinaka su indirektni ucinci tj. multiplikator, koji je povezan

s prve dvije vrste ucinaka“ (Institut za turizam, 2015.).

4 TOMAS KULTURNI TURIZAM - prvo sveobuhvatno istrazivanje stavova i potrosnje posjetitelja
kulturnih atrakcija i dogadanja u Hrvatskoj. Provedeno u 2008. godini za potrebe Ministarstva turizma
RH, u suradnji sa Savjetom za kulturni turizam Hrvatske turistiCke zajednice.
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Strategija kulturnog turizma koja je donesena 2003. godine prva je naznaka
priblizavanja kulturnog i turistiCkog sektora u cilju osmisljavanja palete proizvoda
kulturnog turizma. Ovaj dokument sadrzajno stvara preduvjet za sustavni razvoj
kulturnog turizma u Hrvatskoj. Dokument je prihvacéen 2004. Godine a njegovim
prinvaéanjem osnovani su Ured za kulturni turizam i Savjet za kulturni turizam.
Razvoj kulturno turisticke ponude Hrvatske predstavljen je u Akcijskom planu razvoja
kulturnog turizma. Ovaj plan sastavni je dio nacionalne strategije razvoja turizma jer
slijedi odrednice i definira aktivnosti koje treba poduzeti kako bi se kulturno-turistiCka

ponuda razvijala sukladno ciljevima postavljenim nacionalnim strateSkim okvirom.

Prema dokumentu ,Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine®
prognozira se daljnji rast kulturnog turizma te se istiCe velik znacaj kulturnog
proizvoda za buducéi rast ukupnog turistickog sektora. Ulaganja u razvoj novih
proizvoda kulturnog turizma, njihova promocija, plasman na trZiste i brendiranje
destinacija Hrvatska postepeno postaje kulturno odrediste. TuristiCke destinacije u
Hrvatskoj razvojem kulturnog turizma pozicioniraju se na turistiCke itinerere i time
stvaraju pristup novim potrosackim segmentima. lako su u svjetskoj turisti¢koj praksi
brownfield® projekti odavno primjenjuju, u Hrvatskoj su tek u za¢ecima iako se prema
Strategiji razvoja turizma istiCe nova izgradnja objekata koji bi bili namijenjeni
kulturnom turizmu, a po svojoj prirodi imali bi brownfield karakter. Kao potencijalne
lokacije brownfield razvoja u priobalnoj Hrvatskoj valjalo bi istaknuti Pulu kao

destinaciju visokog potencijala (primjerice Muzil i sustav fortifikacija).

Svi sudionici (promotori turizma) zajedniCkim definiranjem razvojnih ciljeva i
udruzivanjem rezultirali bi razvojem kulturno-turistiCke ponude koja bi zasigurno bila
inovativnija i kreativnija od postojece. Ipak, kada se razmatraju uspjesSni projekti
vezani za razvoj kulturnog turizma, neminovno je da nema daljnjeg razvoja bez
inicijative na lokalnoj razini gdje se stvara osnovni kulturno-turisti¢ki proizvod. Razvoj
kulturnog turizma jedno je od rjeSenja turistiCkog i ekonomskog razvoja turistiCkih

destinacija u Hrvatskoj koje se zele pozicionirati ili repozicionirati na trzistu.

5 Prenamjena i/ili adaptacija razli¢itih trenuta¢no neiskoristenih industrijskih ili vojnih objekata u javnom
vlasnistvu u cilju stvaranja infrastrukture za razvoj razli¢itih dogadanja i manifestacija.
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Kulturni turizam omogucuje: ozivljavanje destinacija narocCito onih koje su u fazi
stagnacije, razvoj ostalim destinacijama koje tek razvijaju turizam, razvoj turizma u
pred i pod sezoni, nov€ani priljev dionicima u turizmu, valorizaciju kulturne bastine
koja je devastirana a njezinim KkoriStenjem prenosi se buduc¢im generacijama,
pozicioniranje destinacije na trziSte kao konkurentne po pitanju kulturnog turizma.
Navedeno istrazivanje TOMAS KULTURNI TURIZAM istiCe kako posjetitelji kulturninh
destinacija jesu bolje platezne modi, ali za priljev takvih turista destinacije u Hrvatskoj
koje Zele razvijati kulturni turizam moraju poraditi na kvaliteti infrastrukture, razvijanju
novih kulturnih proizvoda, razvijanju svijesti kod lokalnog stanovniStva o vaznosti
kulturne bastine i jedino tada moZemo govoriti o turistickom razvoju kulturnog turizma

u destinacijama.

3.1.1. Problematika kulturnog turizma u Hrvatskoj

Nadalje, u istrazivanju kategorizirani su i ukratko opisani problemi s kojim se susrece

razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj:

e Vodenje i izrada sustava kulturnih statistika na nacionalnoj razini- adekvatnim
statistiCkim mjerama (evidencija posjeta lokalitetima, muzejima, galerijama i
sl.) omogucilo bi kvalitetniju izradu strategije i planova o razvoju kulturnog
turizma. Ovakav sustav kulturnih statistika u Hrvatskoj jo$ ne postoiji.

e Neostvaren prepoznatljiv kulturni proizvod- obzirom na postojanje Strategije
razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj nije stvoren prepoznatljiv kulturno
turisticki proizvod.

¢ Neprepoznavanje potencijala kulturne bastine od strane lokalnog stanovnistva
— lokalno stanovnistvo dovoljno ne prepoznaje bastinu kao jedan od turistickih
resursa. Nuzno je osvijestiti zajednicu o benefitima koje bastina pruza
razvojem kulturnog turizma. Upravo je ovaj problem detektiran kao jedan od
prioriteta Strategije razvoja kulturnog turizma.

e Nedovoljne promidzbene aktivnosti — nedovoljna promocija kulturnog turizma
na turistickom trzistu. Plasiranjem prepoznatljivog kulturnog proizvoda i

promocija bi bila na razini koju kulturni turizam zasluzuje.
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e Nerazvijena suradnja izmedu javnog i privatnog sektora vezanog za kulturu i
turizam — nuzna je medusektorska suradnja na svim razinama (nacionalnoj,
regionalnoj i lokalnoj) u cilju osmisljavanja i implementiranja razvojnih planova.
U Hrvatskoj je zastupljen nedostatak razvojnih politika kulturnog turizma a
jedino zajedni¢kom uspostavom sektora kulture i turizma moZe doci do razvoja

kulturnog turizma.

Uspostavljanjem organizacije i medusektorske suradnje koje ¢e kroz brojne inicijative
raditi na rjeSavanju problema kulturnog turizma bit ¢ée daljnji poticaj kulturno-
turistiCkim projektima u Hrvatskoj. Upravo ovakvom suradnjom pridonijelo bi se
razvoju kulturnog turizma u Hrvatskoj i poboljSanju plasmana na trzistu. Kulturni
turizam gledano s nacionalne razine poticao bi, razvijao i radio na promidzbi kulturno-
turistiCkih projekata te bi odrzavao partnerstvo izmedu javnog i privatnog sektora.
Povezivanjem dionika na lokalnoj razini, educiranje stanovniStva o potencijalima
valorizacije kulturne bastine u turistiCke svrhe i ulaganje u kulturni sektor uvjeti su za
daljnji razvoj kulturih proizvoda u destinaciji.

Navedene spoznaje u ovom istrazivanju mogu izmedu ostalog biti od pomoci pri
istrazivanju problematike, razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj. PreporuCuje se
provodenje istraZivanja kulturnog turizma, vodenje statistiCckih pokazatelja
posjecenosti i samog razvoja te smanjivanje i kroz vrijeme nestajanje problema koji
su trenutno zastupljeni po pitanju kulturnog turizma u Hrvatskoj. Nadalje, u SWOT
analizi prezentirat ¢e se interne prednosti i nedostaci kao i eksterne prilike i
ograni¢enja vezana uz razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj. Sveobuhvatno ¢e se
sagledati podrucje Hrvatske po pitanju spremnosti za ukljucivanje u kulturno turistiCku

ponudu tako i po pitanju postojec¢ih prepreka i ograni¢enja (tab.3.).

35



Tablica 3. SWOT analiza kulturnog turizma u Hrvatskoj

SNAGE SLABOSTI
- Prepoznatost i zainteresiranost za - Destinacije koje razvijaju kulturni
kulturni turizam od strane turista turizam nedovoljno iskoristavaju
- Razvoj projekata vezanih za kulturne resurse
kulturni turizam - LoSa suradnja izmedu javnog i
- Bogatstvo kulturno povijesnom privatnog sektora
bastinom - Slaba promocija
- Brojne manifestacije koje se mogu - Centraliziranost i birokracija
ukljuciti  u  proizvodnu paletu - Problem vlasniStva nad kulturnim
kulturnog turizma dobrima
- Materijalna bastina s UNESCO - Nedovoljno razvijen sustav
popisa kulturnih statistika

- Projekti prenamjene objekata u
svrhu kulturne namjene

PRILIKE PRIJETNJE
- Usavrsiti znanja i kompetencije - Razvijen kulturni turizam odnosno
potencijalnih dionika u kulturnom ponuda u ostalim europskim
turizmu za razvoj proizvoda zemljama
- lzraditi i plasirati kulturno-turisticku - Razvijanje nekoliko vrsta
paletu proizvoda selektivnin  oblika turizma u
- Poticati razvoj kulturnih tematskih destinaciji
ruta - Devastacija i propadanje kulturne
- Razvijanjem kulturnog turizma u bastine

pred i pod sezoni

- Potencijalni ulaga¢i u kulturno
turistiCke projekte

- Zaposljavanje kvalificiranog kadra

Izvor: izrada autorice
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Temeljem istrazivanja sadasSnje situacije kulturnog turizma i pregledom strategija
vezanih za razvoj turizma u Hrvatskoj, dolazi se do zaklju¢ka da je kulturni turizam u
Hrvatskoj jedan od kljuénih ¢imbenika afirmacije turistickog imidza koji pridonosi
produljenju turisticke sezone. Hrvatska je tek u zaCecima razvoja kulturnog turizma a
za postizanje boljih rezultata predstoji rad kojim ¢e se kroz bolju valorizaciju kulturnih
resursa postici transformacija kulturno-turistiCke ponude Hrvatske kao destinacije s

prepoznatljivom kulturnom ponudom.

3.2. Turisti€ka valorizacije kulturnih manifestacija

U prijasnjim poglavljima bilo je rije€i o ulozi manifestacija za razvoj destinacija,
odnosno njihova funkcija kao promotora turizma. U ovom poglavlju bit ¢ée rije€ o

utjecaju i problematici kulturnih manifestacija na razvoj turizma.

Festivali i razne kulturne manifestacije vremenski i prostorno rasprostranjeni su kroz
cijelu godinu. lako najposjecenije destinacije jesu upravo one u ljethom periodu za
vrileme trajanja sezone. U predsezoni destinacije rade na organiziranju tome u
priloge ide RijeCki karneval, Varazdinske barokne veceri, Advent u Zagrebu i dr.
Neka od dogadanja i manifestacija u poput Motovunskog filmskog festivala, Splitskog
lieta, Dubrovackih ljetnih igara, Dani antike i sl., relativno su dobro posjeéeni s
obzirom na to da je rije€ o manifestacijama koje su odrZavaju u sezoni, vecini je
glavno trziste lokalno i regionalno no s godinama sve viSe stranih posjetitelja
prisustvuje navedenim i ostalim kulturnim manifestacija.

Jedan od VviSe zastupljenih oblika kulturnih aktivnosti je posjet kulturnim
manifestacijama i festivalima. Mnogi domaci turisti koji su vecéinskim dijelom
jednodnevni posijetitelji odabiru posjet manifestacijama dok sve viSe one postaju
atraktivne i inozemnom trziStu. Dio kulturno turisticke ponude sve viSe postaju
dogadanja, festivali i manifestacije vazno je napomenuti da je u ovu ponudu potrebno
ukljuciti posjet muzejima i galeriama. Muzeje i galerije potrebno je sustavno pretvoriti
u proizvod koiji je spreman za prihvat od strane inozemnih posijetitelja. Oni ¢e postati
kulturno turistiCki proizvod kad primjene sustav rezerviranja, garantiraju odredeni broj
ulaznica turistiCkim posrednicima i osmisle inovativne usluge za posjetitelje

(Ministarstvo turizma, 2003.).
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Razvijanjem manifestacija destinacije osiguravaju jacanje konkurentnosti na trziStu i
podizu razinu kvalitete turistickog sadrzaja. Veci broj kvalitetno organiziranih
dogadanja i ostalih sadrzajno vezanih programa utjeCe na povecanje posjecenosti i
broja nocenja. Obogacivanjem turisticke ponude s manifestacijama destinacije
automatski rade na promociji i medunarodnoj medijskoj izloZzenosti.

Destinacije koje razvijaju kulturni turizam svoj proizvod prvenstveno manifestiraju
kroz kulturne resurse. Upravo interakcija izmedu kulturnih resursa i manifestacija koje

interpretiraju povijest, umjetnost, ljude i sl. mogu odgovoriti potraznji od strane turista.

Uvidom u literaturu evidentno je da istrazivanje problematike na relaciji manifestacije
- turizam nije dovoljno zastupljeno (Roche, 1995, Quinn, 2009., Gratton, Dobson,
Shibli, 2010.). Uglavhom se radi o studijama slu¢aja koji se odnose na konkretni
dogadaj u destinaciji te u njima dominiraju ekonomske analize a u maloj mjeri ispitani
su utjecaji na drustvenoj razini te potencijalni ekoloski i kulturni problemi koje te

manifestacije uzrokuju.

3.2.1. Problematika turistiCke valorizacije kulturnih manifestacija

Sagledavajuci stanje u Hrvatskoj po pitanju kulturnih manifestacija one se
suoCavaju s problemima koje utjeCu na uklju€ivanje u daljnju turisticku ponudu
destinacija, a samim time i na utvrdivanje njihovog razvojnog turistickog potencijala.
.Prvenstveno ti problemi su: nedostatak popratnih sadrzaja i usluga kojima bi se
ostvarila potro$nja posjetitelja, usmjerenost organizatora na program, pri ¢emu su
zanemareni ostali aspekti kvalitetne organizacije (dodatni sadrzaji, informativni
materijali, doCek gostiju i sl.), zanemareno kontinuirano Skolovanje organizatora,
slaba integracija u turistiCku ponudu s obzirom na neuklju¢enost u paket aranzmane,
usmjerenost na lokalno te djelomi¢no regionalno trziSte, Cak i za festivale koji se

tijekom ljeta organiziraju duz jadranske obale“ (Ministarstvo turizma, 2003.).

U prethodnom poglavlju bilo je rije€i o benefitima s kojima se suoCavaju destinacije
po pitanju razvoja manifestacija no u ovom potpoglaviju rije¢ je o negativnim
ucincima koje kulturne manifestacija imaju na lokalnu zajednicu. Nezaobilazan
problem tijekom odrzavanja manifestacija u Hrvatskoj je onemoguceno normalno
funkcioniranje lokalnog stanovnistva kao Sto je posljedica za vrijeme trajanja Motovun

film festivala (problem prenapucenosti, parkinga, guzvi i sl.). Upravo zbog toga u
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turistiCkoj industriji sve vazniju ulogu ima pitanje kapaciteta posjec¢enosti tj. mjera koja
ukazuje na maksimalan broj ljudi koji moze posjetiti neki dogadaj ili manifestaciju, a
da na prouzrodi fiziCku, ekonomsku, kulturnu socijalnu ili ekoloSku destrukciju same
destinacije i njezina okolisa.

Bilo da je rije€ o kulturnim ili ostalim manifestacijama i dogadajima one prvenstveno
nastaju djelovanjem dionika kao odgovor na turisticku potraznju. Uklju€ivanjem
dionika iz sektora kulture, sektora turizma i lokalne zajednice te sastavljanje tima
kompetentnih ljudi koji ¢e kroz strateSki plan osmiSljavati i provoditi daljnje
manifestacije u destinaciji imaju¢i na umu sve prednosti i nedostatke koji dolaze
sukladno s odrzavanjem istih. Jedino takvom uspostavom dionika kulturno turisticki
proizvod upotpunit ¢e ponudu destinacije.

UcCinkovita provedba kulturnih manifestacija ovisi o istrazivanjima potraznje turista i
njihovim preferencijama pri izboru kulturne manifestacije. Atraktivnost kulturne
manifestacije zavisi o procjeni turistiCkih dionika i o njezinoj vrijednosti odnosno kako

je percipiraju posjetitelji.

3.3. Lokalno stanovnistvo — promotor turizma destinacija

Lokalno stanovnistvo jedna je od interesnih skupina (influencer) prilikom razvoja
turizma u destinaciji. Razvojna uloga turistickog proizvoda i njegovog plasmana na
trziStu osim ostalih utjecajnih ¢imbenika ovisi i o stupnju priznavanja ili odbijanja od
strane lokalnog stanovniStva. Kvalitetnim i odrzivim naCinom upravljanjem razvojem
turizma i njegovih proizvoda pridonosi zadovoljstvu stanovniStva jer se ne narusSava
kvaliteta Zivota te se direktni sudionici u turizmu osiguravaju sredstva za Zzivot

(djelatnik u turizmu, privatni iznajmljivac i sl.).

Prilikom kreiranja turistiCkog proizvoda destinacije potrebno je osigurati sudjelovanije
lokalnog stanovnistva u odlucivanju, ali i u koristenju sredstava koje donosi turizam.
Tako se osigurava dugorocnost i odrzivost u smislu turisticke atrakcije. Istovremeno,
potrebna je i kontinuirana edukacija lokalnog stanovnistva te podizanje svijesti o

koristima od turizma koji ¢e pridonijeti razvoju zajednice (Jelin&i¢, 2010.).

,U segmentu razvoja kulturnog turizma lokalno stanovniStvo moze kroz projekte

oCuvanja i prezentacije kroz kulturni turizam dobiti adekvatne Koristi, primjerice kroz
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uredenje infrastrukture, vizualnog identiteta ulica, trgova, fasada i drugih kako javnih
tako i privatnih prostora Takoder mora se naglasiti i segment direktne koristi, gdje
lokalno stanovnistvo kroz razliCite vidove komercijalizacije prostora i kulturno-
povijesne bastine moze ostvariti i materijalnu korist (npr. moguénost zapoS$ljavanja,
otvaranja suvenirnica, ateljea, izrade autohtonih proizvoda i suvenira, izgradnja
primjerenih smjestajnih kapaciteta itd.)* (Rudan, 2012:5). Prilikom razvoja kulturnog
turizma u destinaciji lokalno stanovniStvo mora biti ukljueno, bilo ono usko vezano
(vlasnici galerija, iznajmljivaci i sl.) ili nema nikakav doticaj i korist od razvoja turizma,
s obzirom da je rije€ o valorizaciji kulturno povijesne bastine i prezentiranju kulture i

identiteta zajednice buducéim posijetiteljima.

Lokalna zajednica vazan je dionik u razvoju turizma. Upravo su one legitimni dionici u
razvoju turistiCke ponude jer njihovi interesi utjeCu na buduci razvoj destinacije.
Svakako, lokalna zajednica trebala bi biti uklju¢ena u proces planiranja i u daljnju
implementaciju ponude u destinaciji. Naglasak u ovom potpoglavlju je na kombinaciji
odnosno integraciji lokalnog stanovnistva u svrhu razvoja konkurentnog turisti¢kog
proizvoda. Vazno je da su lokalni stanovnici zadovoljni vlastitom ulogom u turizma jer
ako nisu buduénost kvalitetnog razvoja i upravljanja turizmom dovesti ¢e stagnacije

same destinacije.

3.4. Potencijal razvoja filmskog turizma u Dubrovniku

Filmski turizam kao jedan od oblika selektivni vrsta turizma svoju ponudu
prvenstveno bazira na posjecivanju lokacija i mjesta koja se vezana s filmovima ili
televizijskim serijama. ,Tu je rije€ o stvarnim gradovima, selima, atrakcijama i ostalim
prirodnim okruzenjima koja su rabljena kao oblik filmskog seta ili je njihova funkcija
prenamijenjena za potrebe snimanja. Posjec¢ivanje filmskih lokacija tretira se kao
turistiCka aktivnost (Skoko, 2014:182).

.Film u turizmu veze se uz pretpostavku da djeluje kao promotivni alat koji lokaciji
daje pozitivan ili negativan predznak. Filmski turizam je iznimno znacajan kao
cjelogodisnji proizvod, koji znacajno moze utjecati na produljenje turisticke sezone*
(Urry, Larsen, 2011:41).
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Destinacije u Hrvatskoj zahvaljuju¢i prirodnoj i kulturnoj raznolikosti postaju filmski
studio na otvorenom. U radu je konkretno uzet za primjer HBO serija ,Igra prijestolja“
koja je snimana u Dubrovniku i obliznjim mjestima s obzirom na to da se na temelju
serije nadopunjuje i razvija daljnja turisticka ponuda grada, iako valja napomenuti da
se u Dubrovniku snimao novi nastavak ,Zvjezdanih ratova“ i ,Robin Hooda“ te je
najavljeno snimanje joS$ filmova. Turisticka ponuda za oba filma nije jo$ razvijena od
strane aktera u turizmu (turistiCkih agencija) jedino $to se nudi zainteresiranima je
posjet lokacijama na kojima su filmovi snimani. Dubrovnik je primjer destinacije koja
je prenamijenjena u filmski set prethodno navedenih filmova i serija. Potencijal koji je
pruzen gradu Dubrovniku nije u potpunosti iskoristen jer unato¢ megapopularnosti
snimljenih filmova grad nije osmislio dodatne turistiCke proizvode koji bi ga joS bolje
pozicionirali na turistiCkom trzistu. Destinacije koje su prepoznate kao filmske svoj
daljnji razvojni potencijal trebaju usmjeriti u promocijske svrhe razvijanjem tematske
ponude, jer nije dovoljno samo sudjelovati u produkciji filma. UspjeSan primjer
valorizacije filmskog potencijala u turisticke svrhe pojasnjen je ranije u radu

(potpoglavlje 2.10) a rije€ je upravo o Novom Zelandu.

Razvoj filmskog turizma u Hrvatskoj poprima na znacaju nakon snimanja popularne
HBO serije Igre Prijestolja u Dubrovniku. lako je Dubrovnik veé dulje vrijeme
pozicioniran na turistiCkom trzistu kao jedna od elitnijih destinacija u Hrvatskoj nakon
plasiranja serije, Dubrovnik je na turistickom trziStu prepoznat kao potencijalna
filmska destinacija (Skoko, 2014.).

Hrvatske tvrtke u svoju ponudu sve viSe ukljuCuju obilaske lokacija snimanja, a jedna
od njih je Elite Travel, angazirana u Dubrovniku na temu ,Igre prijestolja“. Elite Travel
kao agencija nudi izlete, smjestaj i posebne ture sve u duhu i na temu spomenute
serije (Elite Travel, 2015.). Potencijal i mogucnosti koje filmski turizam pruza za

gospodarstvo i turizam destinacije od velike su vaznosti za razvoj destinacije.

Razvoj filmskog turizma reflektira se na turisticku industriju na kojoj se temelj
gospodarstvo Dubrovnika i ostalih turistiCkih destinacija u Hrvatskoj. Potencijal ovog
oblika selektivnog turizma pruzila bi turizmu Hrvatske nadopunu palete proizvoda i
promociju na trzistu jer sam proizvod moze utjecati na produljenje turisticke sezone s
obzirom na to da je rije€ o cjelogodiSnjem obliku turizma tj. trziStu posebnih interesa.

Sve interesne skupine poput turistiCkih zajednica, hotelijera i ugostitelja trebale bi
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osmisliti viSe tematiziranih sadrzaja u svrhu iskoriStavanja potencijala filmske

industrije i veceg priljeva gostiju u destinaciju.

Benefit snimanja serijala ,Igra prijestolje“ iskazan je u radu ,UCinci filmske industrije
na turizam: Igra prijestolja i Dubrovnik" Ekonomskog instituta u Zagrebu koji je
evaluirao turistiCke rezultate u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji. Podaci ukazuju da
je u razdoblju od 2012. do 2015. godine Dubrovacko-neretvansku Zupaniju posjetilo
dodatnih 244 415 turista koji su ostvarili milijun i pol vise noéenja. (Tkalec, Zili¢,
Recher, 2017.). Upravo ovakvi podaci sluze za trziSni plasman Dubrovnika koji bi
daljnjim razvojem proizvoda temeljenih na snimanim filmovima i serijama jo$ bolje

konkurirao renomiranim filmskim destinacijama.
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4. PROMOTORI DESTINACIJA U TURISTICKOJ PRAKSI

U ovom poglavlju ¢ée se predstaviti inovativni i odrZivi poduzetnicki projekt koji
se oslanja na suvremene tehnologije. Projekt pod nazivom Mobilna aplikacija ,Pula
Play“ osvoji prvo mjesto na konferenciji ,Burza poduzetnickih ideja 2016.“ (BPI
2016).°

Prije detaljnije analize i prezentacije projekta definirat ¢e se pojam proSirene
stvarnosti te ¢e biti navedene neke od mobilnih aplikacija koje obogacuju turisti¢ku

ponudu te su u funkciji promotora destinacija.

,Pod pojmom proSirene stvarnosti (engl. Augmented Reality — AR) obuhvacéene su
tehnike vizualizacije kojima se na postojeci prikaz stvarnog svijeta nadograduju
kompjutorski generirani podaci u razli€itim oblicima. Danas je mogucée da aplikacije
kojima je kontekst obogacen elementima proSirene stvarnosti postaju interaktivne®

(Kounavis et al., 2012, navedeno u Bevanda, Mato$evi¢:2014:77).

Primjena AR mobilnih aplikacija u turizmu veé¢ su zabiljezila pozitivha iskustva u
obogadivanju ponude muzeja, kulturne bastine, opisu znamenitosti destinacija.
Uspjesni primjeri koriStenja AR mogu se navesti turistiCki vodi¢i Londona i Basela,
rekonstrukcija scenarija Zivota Pompeja, AR edukacijska igra u Muzeju azijske

civilizacije u Singapuru itd. (Bevanda, MatoSevi¢, 2014:78).

Idejni projekt mobilna aplikacija ,Pula Play“ ujedno bi imao ulogu promotora
destinacije te bi promocijom turistiCke ponude i sadrzaja koje nudi destinacija imao

utjecaj na razvoj turizma u istoj.

6 Idejni koncept i realizacija: Petrovski, K., Varesko, .

Burza poduzetnickih ideja - rijeC je o konferenciji Ciji je nositelj Udruga miladih i diplomiranih
studenata Fakulteta ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ (Udruga mladih i Alumni Fakulteta
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic" Pula), uz potporu: IRTA-e, Zagrebacke banke i HABOR-a.
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4.1. Vizijai misija mobilne aplikacije

Gledano s aspekta turizma, Pula biljezi stalan porast nocenja i posjeta turista.
Ukupno 2015. u odnosu na 2014. godinu, ostvareno je 8% viSe noc¢enja (1.617.529
nocenja), te 6% viSe dolazaka (303.012 turista), a od toga domaci gosti su povecali
broj no¢enja za 9%, dok su strani gosti imali 6% viSe nocenja u odnosu na prethodnu
2014. lzrazito uspjeSne turistiCke rezultate u prvih osam mjeseci 2016. godine
mozemo vidjeti kroz statisticki podatak da je Pulu u 8 mjeseci posjetilo 281.038
gostiju koji su ostvarili 1.461.433 nocenja Sto je 15% viSe dolazaka a 9% vise
nocenja. Pula se tako nalazi u ,Top 10 hrvatskih destinacija“, ostvarujuci rekordne

rezultate iz godine u godinu.

Aplikacija ,Pula Play“ dostupna bi bila za koriStenje domacim i stranim posjetiteljima
koji se uistinu mogu povezati s destinacijom te svoje ste€eno iskustvo i doZivljaje

ponijeti sa sobom.

Cilj je aplikacije ,Pula Play“ omoguciti korisnicima novo iskustvo, upoznati ih s
destinacijom danas i kako je nekada izgledala. Takoder, na ovaj se nacin obogacuje i
promovira turisticka ponuda grada. Aplikacija pruza uklopljenost u svijet oko nas,
uvecava ga i dodaje mu nove informacije. Ona ¢e pred oCima korisniku pruZiti
jedinstveno iskustvo te ¢e on svjedociti novoj realnosti. Korisnici mogu svoje iskustvo
podijeliti putem drustvenih mreza i tako doprinijeti promociji same destinacije. Ova
aplikacija predstavlja inovativhu primjenu proSirene stvarnosti kao izvor tehnologije
koja bi revolucionirala nove nacine pri doZivljavanju destinacije i turistiCcke usluge
unutar nje.

Vizija je postati mobilna aplikacija koja ¢e na interaktivan i edukativan pristup pruziti
novi dozivljaj i zanimljivo iskustvo te omoguciti korisnicima upoznavanje povijesnih
znamenitosti destinacije te koja ¢e se pozitivno odraziti ne samo na same korisnike
veC i Siru drustvenu zajednicu te ojaCati imidZz destinacije koristeCi tehnologiju i
proSirenu stvarnost.

Misija je uciniti boravak turista i drugih zainteresiranih korisnika zanimljivim

omogucujuci im istrazivanje destinacije i upoznavajuci ih s povijesnim aspektima iste.
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4.2. Opis mobilne aplikacije

Mobilna aplikacija ,Pula Play“ pruZila bi korisniku uklopljenost u svijet oko njega,
uvecava ga i dodaje mu nove informacije. Ona bi mu pred ocima pruZila jedinstveno
iskustvo. Zanima li korisnika kako su Rimljani koracali Arenom? U sekundi se moze
naé¢i medu njima i vidjeti ,iz prve ruke* kako je to izgledalo. Zeli li otkriti Austro-
Ugarsku Pulu, vidjeti vile i nekadasSnju mornaricu? lli pak kroz interaktivnu igricu
koracati i otkrivati sakrivene dijelove Pule? Uz aplikaciju ,Pula Play“ korisnik svjedoci
novoj realnosti! Mobilna aplikacija bila bi bazirana na proSirenoj stvarnosti
prilagodenoj za potrebe turizma, jer bi obogacivala stvarni svijet s interaktivnim
virtualnim informacijama koje omogucuju posjetiteljima da na nepoznatim mjestima
identificiraju najvaznije i najzanimljivije toCke interesa i saznaju viSe o0 samom gradu
Puli. Ova aplikacija bila bi namijenjena smartphone uredajima i tabletima
najpopularnijih platformi iOS i Android. Bitna stavka koja bi omogucila nesmetano
koriStenje navedene aplikacije je pristup internetu buduci da je on od velike vaznosti
prilikom lociranja odredenih lokacija, dijeljenja putem drustvenih mreza i ostalih
stavki. Ovdje veliku ulogu igra dostupnost Hot Spotova na podrucju grada Pule ili

vlastiti pristup internetu od strane korisnika.

Ova aplikacija u izborniku sadrzi:

e Igra — proSirena stvarnost vodi korisnika kroz kartu tako Sto virtualno prikazuje
digitalne elemente kao $to su strelice, kompas i ostale pomoéne informacije za
Sto bolje snalazenje u prostoru. Prateci rutu koja sadrzi niz lokacija (sl.3.) gdje
se po dolasku na svaku korisnik checkira, snimi fotografiju ili pak snimi
fotografiju koja nudi uvecani prikaz za 360° te se pruza mogucnost dijeljenja
sadrzaja na drustvenim mrezama povezanim kroz aplikaciju (Facebook,
Instagram, Tweeter) (sl.4.). Na svakoj od lokacija docekat ¢e virtualni vodi¢
Georg Ludwig Ritter von Trapp, poznat kao barun von Trapp, austrougarski
mornaricki ¢asnik. On ¢e Cestitati korisniku na pronalasku lokacije te ga uputiti
u daljnje istrazivanje (sl.5.). Takoder, igrica nudi mogucnost vizualno
povijesnog prikaza kako je lokacija nekada izgledala uz napomenu da korisnik
mora stajati na oznacenom podrucju, koje ¢e biti vidljivo na zaslonu telefona,

kako bi prikaz bio Sto realniji i bolje uklopljen u samu realnost (sl.6.).
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Slika 3. Prikaz mape lokacija
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Slika 4. Prikaz izbornika po dolasku na punkt
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Slika 5. Prikaz ,,virtualnog vodi€¢a“ Von Trappa i check in punkta

Slika 6. Povijesni prikaz ,slika u slic
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Istrazite lokacije na drugaciji na€in — ova opcija smjesta korisnika u okoli$ u
kojem se nalazi, te ubacuje nove aktere koji su nekada bili od vaznosti za tu
lokaciju. Ona je osmisljena kako bi integrirala s okolinom i dodala joj novu
dimenziju (proSirena stvarnost). Tako, koraCaju¢i Arenom moze se susresti
wvirtualni gladijator” koji se pojavljuje na to€no predvidenim mjestima na koja
dovodi navigacija na zaslonu uredaja (sl.7.). A sve se to moze zabiljeziti

screenshotom ekrana i podijeliti s drugima ili sacuvati kao uspomenu.
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Slika 7. Primjer prosirene stvarnosti

Lijeva slika prikazuje unutrasnjost Arene koju percipiramo u stvarnosti dok desna
pomocu proSirene stvarnosti prikazuje virtualno dodan element pr. gladijator u

stvarnom okruzenju.
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Gornja slika prikazuje pulsku luku koji percipiramo u stvarnosti dok donja slika
pomocu proSirene stvarnosti prikazuje virtualno dodan element austro-ugarski brod

Viribus Unitis koji je potopljen u pulskoj luci.

e Jezik — uz hrvatski jezik, aplikacija bi sadrzavala: engleski, talijanski i njemacki
jezik.

e Drustvena mreza - automatski preusmjerava korisnika na sluzbenu
Facebook stranicu mobilne aplikacije gdje mu se nudi moguénost davanja
recenzije za mobilnu aplikaciju, informiranja, dijelienja sadrzaja te
pregledavanja sadrzaja drugih korisnika aplikacije, pracenje novosti vezanih
za aplikaciju, i sl.

e O aplikaciji — karakteristike aplikacije.

e Paketi — mobilna aplikacija u besplatnoj verziji nudi sve gore navedene opcije,

dok PRO verzija nudi Siru ponudu u vidu dodatnih paketa koji ukljuuju dodatni
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interaktivni sadrzaj (dodatna igrica, dodatni punktovi za obilazenje grada Pule
s veC spomenutim opcijama). PRO verzija se naplacuje ovisno o zahtjevima

realizatora (sl.8.).

e Moguénost oglasavanja — u sklopu aplikacije na dnu se pojavljuju reklame s
cilem promocije dodatne turisticke ponude i sadrzaja grada. Potencijalni
oglasivaci bili bi s podruc¢ja grada Pule i/ili Istarske Zupanije kako bi se stvorila
jedinstvena ponuda za korisnike aplikacije (izlozbe, manifestacije,

gastronomska ponuda, smjestajna ponudaii sl.)

Slika 8. Prikaz mobilne aplikacije

Igra Otkri) PRO verzija

Jezik Facebook O aplikaciji

1S1a07am
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4.3. Analizai procjena trzista

lako su u svijetu ovakve aplikacije zaZivjele, u Hrvatskoj je njihova zastupljenost
nesto niza. Kada govorimo o gradu Puli, ne postoji aplikacija koja bi na ovakav nacin
korisniku do€arala mjesto i ujedno ga upoznala s gradom kakav je nekada bio. Stoga
ovakav oblik aplikacije je od velikog znaCaja za promociju grada te pruzanje
jedinstvenog i novog iskustva kako domacim stanovnicima tako i posjetiocima grada.
Trenutno postoje aplikacije koje nude korisnicima olak8ano snalazenje i rute samoga
grada, te koje govore o povijesti istoga, medutim, niti jedna ne uklju€uje proSirenu

stvarnost na nacin na koji ova aplikacija pruza.

4.3.1. Istrazivanje trZista

Trenutno, za grad Pulu nije izradena aplikacija koja ¢e na ovakav nacin pruZiti
korisniku jedinstveno iskustvo kroz koraCanje gradom i upoznavanje s njegovim
znamenitostima. Postojece aplikacije namijenjene za grad Pulu pruzaju korisnicima
informacije o nadolaze¢im dogadajima, tekstualni opis i fotografije grada i njegove
povijesti, turistiCke rute, mjestima koja mogu posijetiti, plazama, hotelima i ostalom
smijestaju, mogucénost bookinga, atrakcije, restorane i barove te ostale informacije
koje su dostupne korisnicima i putem internetskih pretrazivaca. Upravo iz tog razloga
ovakav oblik aplikacije je od velikog znaCaja za promociju grada te pruzanje

jedinstvenog i novog iskustva kako domacim stanovnicima tako i posjetiocima grada.

Aplikaciju mogu koristiti mladi i stariji koji su upoznati s koriStenjem pametnih telefona
i mogucnostima koje im oni pruzaju. Gledano s aspekta turista, aplikacija nudi
viSejezi€nost (4 jezika) kako bi bila prilagodena zahtjevima korisnika.

Promidzba aplikacije ,Pula Play* moze se odvijati na nekoliko nacina. Internet
promidzba jedna je od najvaznijih aktivnosti promidzbe, izrada sluzbene Facebook
stranice aplikacije bila od velikog znaCaja. Putem Facebook stranice bilo bi
omogucéeno davanje recenzija za samu aplikaciju i njezino ocjenjivanje s ciljem
zadovoljstva korisnika. Na ovaj naCin dobiva se uvid u one stavke koje su vazne za

korisnika, prijedloga korisnika o eventualnim promjenama unutar aplikacije i sl.
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Osim navedenog daje se mogucénost dijeljenja sadrzaja snimljenog putem aplikacije
(check-in, fotografije, 360° fotografije) od strane korisnika.
Postavljanje nekoliko punktova na znacajnim mjestima u Puli koji bi sadrzavali QR

kod za preuzimanje mobilne aplikacije ,Pula Play“ (sl.9.).

Slika 9. Prikaz punkta s QR kodom aplikacije

Svaka fotografija koja je zabiljezena putem aplikacije na sebi imala bi logotip
same aplikacije (u donjem desnom kutu) samim time vrSi se jednostavan oblik
promidzbe tako da se prilikom dijeljenja takvog sadrzaja na druStvenim mrezama
sama fotografija, odnosno zabiljeZzeno iskustvo korisnika povezuje s mobilnom

aplikacijom ,Pula Play“.
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4.4. SWOT analiza mobilne aplikacije Pula Play

Nadalje, u radu ¢e se u SWOT analizi (tab.4.) izdvaijiti istrazeni ¢imbenici koji su

klasificirani kroz Cetiri kategorije (snage, slabosti, prilike, prijetnje).

Tablica 4. SWOT analiza mobilne aplikacije ,,Pula Play*

SNAGE

SLABOSTI

Primjena proSirene stvarnosti u
turistiCke svrhe

Novitet u segmentu tehnologije na
podrucju grada Pule

Dostupnost internet povezivanja
(HotSpot)

Interaktivna igrica koja pruza
jedinstven doZivljaj

Prilagodenost na viSe jezika
Edukativna svrha

Oblik promocije turistiCke ponude

destinacije

Troskovi odrZzavanja aplikacije
Vremenski period do zazZivljavanja
aplikacije na trzistu

Stalna  ukljuCenost u tijek
koriStenja i upravljanje aplikacijom
(rieSavanje eventualnih problema
poput bugovaii sl.)
Nemogucnost ukljucivanja
pojedinih segmenata ciljnog trzista
zbog nedostatka znanja o

tehnoloSkim moguénostima

PRILIKE

PRIJETNJE

Razvoj tehnologije omogucuje
daljnje usavrSavanje aplikacije
Potraznja za novim aspektima
turisticke ponude

TuristiCka posjecenost gradu Puli
(potencijalni korisnici aplikacije)
Suradnja s javnim i privatnim
sektorom

Umrezavanje dionika u turizmu
Razvoj iste aplikacije za ostale

turisticke destinacije u Istri

Sve vece potrebe i Zelje korisnika
Konkurencija koja moze nuditi iste
ili slicne usluge

Negativan stav ljudi o tehnologiji
zbog otudivanja

PovecCani  troSkovi odrzavanja
aplikacije

Problemi vezani uz 3G i 4Gmrezu

(lo$ signal i sl.)

Izvor: izrada autor
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Prikazanom SWOT analizom istaknute su snage i slabosti kao unutarnji Cimbenici
analize okruzenija te prilike i prijetnje kao ¢imbenici vanjskog okruzenja. Fokusiranjem
na kljucne faktore koji utjeCu na samu aplikaciju SWOT analiza osigurava osnovicu
za ispitivanje performansi i perspektiva iste. Snage i slabosti trebaju predstavljati
polazisSte za ostvarivanje same ideje. Potrebno je i¢i za onim trziSnim prilikama koje
Su najprimjerenije snagama i slabostima te korigirati one slabosti i nedostatke koje
predstavljaju barijeru u potrazi za trziSnim prilikama ili pojaCavaju osjetljivost na
vanjske prijetnje. U konacnici, kroz snage ublaziti svaku prijetnju koja se stvori u

vanjskome okruzZenju.

4.5. Zakljuéna razmatranja o projektnoj inicijativi

Projekt mobilne aplikacije ,Pula Play“ predstavljen je na sastanku u jednoj
domacoj informatic¢koj kompaniji kojoj je cilj automatizacija procesa i modernizacija u
sektoru turizma i hotelijerstva. Kao povratna informacija od strane kompanije
navedeni su visoki troSkovi same izrade i odrzavanja aplikacije koja prvenstveno nije
namijenjena za ostvarivanje znacajnog profita nego iskljuc¢ivo kao promotor turisticke
destinacije. Takoder jedna od povratnih informacija bila je ta da se putem aplikacije
mogu prikupljati osnovne informacije o gostima koji posjec¢uju grad Pulu te na temelju
toga izradivati profili korisnika aplikacija i posjetitelja grada te ih nakon odlaska u

domicilnu zemlju obavjestavati putem e-maila o nadolazeéim dogadajima u Puli.

lako nije bila zainteresiranost u privathom sektoru s obzirom na financijske Cinitelje,
ostvaren je kontakt s javnim sektorom tocCnije s gradonacelnikom grada Pule.
Razgovor se odvijao pismenim putem u kojem je istaknuto kako su projekti u svrhu
promicanja turizma i novih turistiCkin proizvoda od velike vaznosti za grad Pulu a
narocCito ovaj projekt s obzirom na to da bi on pozicionirao grad kao prvu turistiCku
destinaciju u Hrvatskoj koja bi imala ovakav inovativan turistiCki proizvod, a s
vremenom i ostale turistiCke destinacije u Istri. Tako bi Istra bila pozicionirana kao
regija koja je spojila razvoj tehnologije u turistiCke svrhe u cilju promocije destinacija,
dogadaja i ostale turisticke ponude. No, gradonacelnik je usmijerio sastanak s

proCelnikom Ureda Grada Pule, na kojem je projekt predstavljen i istaknula se
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zainteresiranost za sam projekt. U tijeku je dogovor s TuristicCkom zajednicom grada

Pule o odrzavanju sastanka u svrhu moguce realizacije samoga projekta.

Poticanje i kvalitetno upravljanje razvojem inovacija nedovoljno je, kako na razinama
tvrtki tako i na institucionalnim razinama. Primjer ,Pula Play“ aplikacije govori u prilog
tome kako inovacijski potencijali leZi u kreativnosti pojedinaca kojima Ce se pruziti
potpora za komercijalizaciju ideje. Cilj ovog projekta je promoviranje turistiCkog
sadrZaja u gradu Puli kroz privlacniji nacin i u novom svjetlu, $to svakako pridonosi

vecoj atraktivnosti i konkurentnosti destinacije.

Mobilna aplikacija ,Pula Play“ za primaran cilj ima proSiriti turisticku ponudu grada
Pule. Trenutno u gradu Puli ne postoji aplikacija koja bi na ovakav nacin korisniku
docCarala mjesto i ujedno ga upoznala s gradom kakav je nekada bio. Stoga ovakav
oblik aplikacije od velikog je znaCaja za promociju grada te pruzanja jedinstvenog i
novog iskustva kako domacim stanovnicima tako i posjetiocima grada. Ova aplikacija
jedinstvena je u odnosu na druge aplikacije koje nude odredene sadrZaje samoga
grada zahvaljujuéi primjeni proSirene stvarnosti. Korisnici mogu svoje iskustvo

podijeliti putem drustvenih mreza i tako doprinose promociji same destinacije.

Mobilna aplikacija “Pula Play” znatno je viSe od pukog pristupa informacijama, to je
omogucavanje posjetiteljima i stanovnicima da se identificiraju s Pulom i pricom koja
im se samo na tome mjestu nudi. Aplikacije i pametni telefoni mijenjaju nasu
svakodnevicu, a mijenjaju i turizam. Upravo proSirena stvarnost gdje virtualno dodani
objekti u stvarnom okoliSu omogucuju kreiranje novih dozivljaja odgovaraju
zahtjevima novih trendova i navikama turista. Povijesne znamenitosti i s njima
povezani dogadaiji i price kroz proSirenu stvarnost imaju novu priliku zazivjeti kao
moderna turistiCka ponuda u digitalnim vremenima.

Ova aplikacija namijenjena je iskljuCivo za grad Pulu, medutim na temelju ovog
projekta pruza se mogucnost izrade istih i/ili slicnih aplikacija i za druge gradove u

svrhu turisticke promocije i razvoju turizma u destinaciji.
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Ovim idejnim projektom iskazana je potreba na inovativan nacin ukljuCivanje svih

promotora turizma koji svojim utjecajem pridonose razvoju turizma u destinaciji. Bilo

da je rijeC o javnom ili

privathom sektoru kroz ukljuivanje i oglasavanje:

manifestacija, muzeja, smjestaja, kulturno-povijesne bastine, restorana i ostalog

popratnog turistickog sadrzaja stvara se mozaik niza turistiCkih elemenata pomocu

kojih se Zeli ostvariti zadovoljstvo ponude i potraznje odnosno u konacnici ostvariti

trziSni uspjeh turisticku ponudu destinacije (tab.5.).

Tablica 5. Dionici i razine utjecaja

DIONICI

UTJECAJ

Javni sektor destinacije

Sufinanciranje u promociji i realizaciji

turistitkog sadrzaja, povezivanje s

privatnim sektorom

Muzeji, galerije

Kreiranje i oglasavanje izloZzba u svrhu

informiranja potencijalnih posjetitelja

Mediji Umrezavanje kroz drusStvene mreze
(Facebook, Twitter, Instagram),
ostvarivanje promocije destinacije

Hotelijeri, ugostitelji Povezivanje turista s hotelskim i

ugostiteljskim (restorani, gastro ponuda,

barovi) sadrZzajem —  ostvarivanje
promocijske palete smjestajnih i usluznih

sadrzaja destinacije

Lokalna zajednica

Promocija autohtonog sadrzaja

destinacije kroz koriStenje istog

Nevladine organizacije (udruge, drustva,

zajednice)

Upotpunjujuéi turistiCki sadrzaj kreiranjem

i promocijom vlastitog programa

Poduzeca, poslovna udruzenja

Udruzivanjem javnog i privatnog sektora
u svrhu prosSirivanja i kreiranja turistickog

sadrzaja u destinaciji

Izvor: vlastita izrada
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Uzimajuc¢i u obzir da svi dionici koji sudjeluju u razvitku turizma destinacija —
drzavna, regionalna i lokalna administracija, poduzecCa, poslovna udruzenja,
zaposleni u ovom sektoru, nevladine organizacije i tijela svih vrsta koja pripadaju
turistickom gospodarstvu, kao i lokalne zajednice, mediji i sami turisti imaju razliCite
ali i meduovisne odgovornosti u pojedinacnom i drustvenom razvitku turizma i da ce

formulacije njihovih pojedinacnih prava i obveza doprinijeti ostvarenju ovog cilja.
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ZAKLJUCAK

Sukladno razvojem turizma razvijale su se potrebe turista koji su danas postali
iskusni putnici. Novi turisti danas svojom potraznjom oblikuju strukturu turistickih
potreba u skladu s globalnim trendovima, novim vrijednostima te Zivotnim stilom.
Naj¢eSce neki od glavnih motiva za dolazak u turistiCku destinaciju jesu: kultura,
atrakcije, ponuda i povijest. Turisti se ukljuCuju u turistiCke tokove u cilju stjecanja
novih doZivljaja i iskustva, posjeti atrakcija i dogadaja. Na turistiCkim destinacijama
odnosno dionicima koji su zaduzeni za kreiranje i razvijanje turistickin sadrzaja, je
poznavati turistiCke motive dolaska u destinaciju i motive za posjet atrakcijama.
Raspolazucéi informacijama jesu li turisti zadovoljni ponudenom turistiCkom ponudom i
proizvodima destinacija ostvaruje uspjeSno pozicioniranje na turistickom trzistu.
Razvoj turisticke destinacije temelji se na gospodarskoj aktivnosti koja svojim
djelovanjem poStuje ekonomski i drustveni kapacitet. Svaka turistiCka destinacija
razvija specijaliziranu turisticku ponudu ciji temelji pocCivaju na turistiCkim resursima
koji imaju komparativnu prednost i moguce ih je turisti¢ki valorizirati.

Utjecaj promotora turizma na destinaciju vidljiv je kroz brojne faktore, a oni se ocituju
u regionalnom razvoju pri ¢emu destinacija djeluje privlacno za privatni kapital, dolazi
do porasta zaposlenosti, razvoja malih tvrtki, investiranja u infrastrukturu te
omogucavanja efikasnije uporabe resursa razvojem tercijarnih i kvartarnih djelatnosti.
U radu su dovedeni u vezu promotori turizma (uloge i utjecaji) i razvoj turizma
destinacija. Promotori turizma ne utjeCu samo na ekonomsku nego i na drustvenu
strukturu destinacije koja mora imati osmisljeni razvojni plan turizma i turistickih
proizvoda kako bi se postavili temelji za daljnji razvoj i usavrSavanje samih
promotora.Bilo da je rije€ o manifestaciama, kulturnoj bastini, igranom filmu,
smjestajnim objektima ili zaposlenicima u turistickom sektoru, svi navedeni i ostali
segmenti kategorizirani su kao promotori turizma koji direktno imaju utjecaj na razvoj

turizma u destinaciji.
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Promotore turizma sacinjava paleta dionika koji se manifestiraju kroz: inovativnost,
partnerstvo, diverzifikaciju ponude te pracenju trendova. S obzirom na to da je rije€ o
Sirokom spektru spoznaja i izu€avanja problematike neophodna je potreba za

interdisciplinarnim znanjima.

Ovim radom Zeli se pridonijeti trenutnim istraZivanjima i buduéim istrazivaima
problematike o nacinu djelovanja promotora turizma koji unaprjeduju percepciju i
imidz turistiCke destinacije. Ukazati na razvojne perspektive koje promotori pruzaju u
destinaciji kao primjerice razvoj kulturnog i film turizma u Hrvatskoj. Implementirajuci i
povezuju¢i navedene promotore u buducnosti postignut ¢e se potrebna sinergija
prilikom pozicioniranja destinacije na turistiCkom trziStu i razvijanje turistickih

proizvoda.

Pomocu trziSnih niSa razvija se turizam posebnih interesa upravo pomoc¢u njega
zadovoljit ¢e se segmentiranost turistickog trzista $to nuzno ne znadci razvoj novih
proizvoda i usluga ve¢ drugacdiji, inovativan i kreativan pristup postoje¢ima. Pomocu
koriStenja novih tehnologija potrebno je pozicionirati turistiCku ponudu i proizvode na
trzisStu te na Sto inovativniji nacin prezentirati isti krajnjem korisniku — turistu kako bi
on odabrao destinaciju za odmor. Primjer mobilne aplikacije ,Pula Play“ govori u
prilog tome kako inovacijski potencijali nisu iskljuivo vezani uz veliinu tvrtke,
potporu institucija i tome sl., ve¢ lezi u kreativnosti pojedinaca kojima ¢e se pruziti
potpora za komercijalizaciju. Ista se mozZe percipirati dugoro¢no kroz uklju€ivanje

novih dionika i unaprjedenje iste.

Svi u radu navedeni promotori turizma kroz turistiCku integraciju nastoje maksimalno
zadovoljiti turistiCku potraznju kako bi mogli ostvariti odgovarajuéu dobit. Svrha
integracije je stvaranje cjeline kojoj je prijeko potrebno uspostavljanje koordinacije
medu brojnim promotorima $to sudjeluju u pruzanju usluge turistima. U ovakav
sustav trebale bi uéi sve djelatnosti koje izravno ili neizravno sudjeluju u stvaranju
kvalitetne turistiCcke usluge i samim time postaju promotori turizma koji pruzaju i rade

na ostvarivanju razvojnih perspektiva u cilju razvijanja turizma u destinaciji.
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SAZETAK

PocCetkom sedamdesetih godina proSlog stoljeCa poCeo se razvijati pojam
destinacije kakvim ju danas smatramo. Razvojem pojma destinacije pocela su i
istraZivanja vezana za turizam poglavito ona vezana za tijekove izmedu emitivnih i
receptivnih podrucja. Destinacija je postajala sve viSe istoznaCnica za turisticki
lokalitet, zonu, regiju, zemlju, skupinu zemalja, pa €ak i kontinent. Turizam kao jedan
od najmasovnijih, najdinamicnijih i najslozenijih drustveno-ekonomskih pojava
suvremenog drustva iznimno je sloZzen gospodarski sustav razliCitih gospodarskih
grana i djelatnosti svih sektora nacionalnog gospodarstva. Tako se ve¢ dugi niz
godina promatra multidisciplinarno, kao specifican fenomen interakcije gospodarskih,
socijalnih i kulturnih ¢imbenika, koji dugoroéno povezuje privatne interese s
interesima javnih institucija, fokusirajuci se jednako na dobrobit ljudi koji putuju kao i
onih ljudi i zajednica te prirodnog, drustvenog i kulturnog bogatstva i naslijeda radi
kojih ih se posjecuje. Turizam, kao iznimno snazan generator opceg gospodarskog
rasta i razvoja, zahtijeva visoki stupanj fragmentiranosti i disperziranosti upravo radi
svoje kompleksne strukture i slozenog pristupa. Promotori turizma zapravo znace
gospodarski napredak destinacije 1 brendiranje destinacije temeljenim na
inovativnosti, ulaganjima, partnerstvu, praéenju trendova na trziStu i diverzifikaciji
ponude. U ovom radu objasnjava se implementacija turistickih promotora te se
naglasava njihova izuzetno vazna interpretacija u turistickim destinacijama za
unapredenje turizma i turisticke ponude. Nuznost uzimanja u obzir svih sastavnica
posljedica je istrazivanja literature te pracenja trendova s aspekta kretanja turistiCke
ponude na domacem turistiCkom trziStu. Nadalje, u radu su navedeni promotori
turizma koji su neophodni za razvoj turizma i turisticCke ponude u destinaciji.
Promotori su opisani te su pojedinacno navedene njihove uloge koje su od vaznosti

za razvijanje turizma.

Klju€ne rijedi: turizam, promotori turizma, turisticka destinacija, kulturni turizam,
mobilna aplikacija, promocija
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SUMMARY

At the beginning of the seventies of the last century, the concept of the
destination we are considering today is beginning to develop. Development of the
concept of destination has also begun research related to tourism, especially those
related to the flows between the emitting and receptive areas. The destination has
become increasingly similar to the tourist location, zone, region, country, group of
countries, and even the continent. Tourism as one of the most massive, most
dynamic and most complex socio-economic aspects of modern society is an
extremely complex economic system of different economic sectors and activities of
all sectors of the national economy. For many years now, multidisciplinary is seen as
a specific phenomenon of interaction between economic, social and cultural factors,
which in the long term links private interests to the interests of public institutions,
focusing equally on the welfare of people traveling as well as on those people and
communities and the natural, social and cultural wealth and heritage for which it is
visited. Tourism, as an extremely powerful generator of general economic growth and
development, requires a high degree of fragmentation and dispersion precisely
because of its complex structure and complex approach.Tourism promoters actually
mean the economic advancement of destination and branding destinations based on
innovations, investments, partnerships, market trends and diversification of offer. This
paper explains the implementation of tourist promotors and emphasizes their
extremely important interpretation in tourist destinations for the promotion of tourism
and tourist offer. The necessity to take into account all components is the result of
research the literature and the follow-up of trends by the author from the aspect of
the movement of tourist offers on the domestic tourism market. Furthermore, the
paper lists the promotors of tourism that are necessary for the development of
tourism and tourist offer in the destination. Promotors are described and for each one

of them are listed roles that have importance for the development of tourism.

Key words: tourism, promotors, tourist destination, cultural tourism, mobile
application, promotion
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