Implementacija kulturne bastine u kulturno-turisticki
proizvod - primjer turstickog proizvoda

Lovrié, Marina

Master's thesis / Diplomski rad

2015

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:881007

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-07

<</\U RJA [)O
W 2,
e — Repository / Repozitorij:
‘B e

- Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

AN §pér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:881007
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:257
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:257

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet za ekonomiju i turizam
,»Dr.Mijo Mirkovi¢*

MARINA LOVRIC

IMPLEMENTACIJA KULTURNE BASTINE U KULTURNO-TURISTICKI
PROIZVOD - PRIMJER TURISTICKOG PROIZVODA

Diplomski rad

Pula, 2015.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet za ekonomiju i turizam
,»Dr.Mijo Mirkovi¢*

MARINA LOVRIC

IMPLEMENTACIJA KULTURNE BASTINE U KULTURNO-TURISTICKI
PROIZVOD — PRIMJER TURISTICKOG PROIZVODA

Diplomski rad

JMBAG: 0303024511, redovni student

Studijski smjer: Kultura i turizam

Mentor: doc.dr.sc. Tea Golja

Predmet: Kulturne rute

Pula, rujan 2015.



1ZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana , kandidatkinja za  magistru

ovime izjavljujem da je ovaj Diplomski rad rezultat isklju¢ivo
mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu
literaturu kao $to to pokazuju koristene biljeske i bibliografija. Izjavljujem da niti jedan dio
Diplomskog rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega
necitiranog rada, te da ikoji dio rada kr$i bilo ¢ija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da
nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj,

znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Marina Lovrié¢



SADRZAJ

LU LY@ 1 B T U TP UP PP 2
1. TEORIJSKE ODREDNICE OSNOVNIH POJIMOVA ...ttt 3
Lo KUIUIA ettt ettt b bbb e b e e e e et eneebeebeeneneens 3
R S L P T o 1] RSN 5
1.3, KUIEUINI TUFTZAIM .ottt 8
1.3.1. Vrste KUTTUIMIN TUFISTA. ... 10
1.3.2. KURUINE AESHINACIE....cviieeeieiteeiectecteete ettt sttt s te et e st s et saa e tesraensesreennens 11

1.4, KURUFA T KONOMUIJA.....ciuieiiriiitirieieieteieiet ettt sttt ebe bbb e 13
1.4.1. Upravljanje Kulturnim doBrima........cccoeeieirenineneeeeeeesesesese et 14
1.4.2. Gospodarski uCinci tUrizma NA KUIUPU .........ooceiveiiieieiiiiiieniesie et 15

2. TURISTICKI PROIZVOD I NJEGOVA OBILJEZJA ........coooveveverseereseeereseseniesenesieninonn 17
2.1. DETINICIJA POJIMA ..cvterirtitiieieieieeie sttt sttt ettt ettt st et et et e st e bt s st ebe st e se s et eseeneeaesbenbensens 17
2.1 0. SEFUKTUT @ ..ttt sttt et b e bbbt a et e st e b benbe st nan 18
2.1.3. Zivotni ciklus turiStickOg PrOiZVOAMA .........oveeveeveeeeverreeerereveseeeiessvesses s sesas s 20

2.2. Proizvodi KUITUINOQG tUFIZMA......c.eeiiiteeiecieceeteste ettt ettt et se et s be s e s beere e beereenaesreeanas 21
2.2. 1. TUFISHICKT THIR@TAT «coeveeeveeeceieeeeieeesieesctee ettt e estee e stteesateestee s s beesteesssteessbeesssteesnteesnneeesnseeensses 22
2.2.2. MANIFESTACIE ....eevveieceeeie ettt et et sb e aa et e s be et e steeaaebesssensesreennas 24

3. IMPLEMENTACIJA KULTURNE BASTINE U PROIZVOD KULTURNOG TURIZMA .. 27

3.1.Fortifikacijska baStina U Puli.........coouiiiiiiiiiiieee e 28
3.2. Turisticka ponuda Fort BOUrguignona...........ceceeiieriiriinieeieesee sttt 29
3.2.1. Ljetna skola Austro-ugrarska PUIA ............cccooveiririiniieneceeeeesese e 33
3.2.2. Kulturno-gastronomski dogadaj OSvajaci ULVIAE ...........ccueeeeeecveeiiiecieseseeceseeeesie e 34
3.2.3. Kulturno-turisticka ruta Putevima pulSkil UtVida.............occeeevveceeeeiieecieseseeeeseeeesis e 36
3.2.4. Manifestacija Amaterske veceri u BourguigNONU .........ccccceeeerereereeseereesseseessessesseesseseenes 41
ZAKLIUCAK .....cooitiiiiititeiie st 43
LITERATURA .ottt ettt s et e st e s te e s e sbeete et este e s e e beeseeseeateeneeseneseensennes 44
POPIS GRAFICKIH PRILOGA ..........cooovvivreeiinieieseeeeseesees s s sesses s st senss s 46
SAZETAK ..ottt 47



uvoD

Kulturna bastina ima neprocjenjivu vrijednost. Ona je nositelj identiteta, povijesti i
kulture nekoga naroda. Glavni je resurs kulturnog turizma, koji je jedan od trendova rastuceg
turistickog trziSta danasnjice. Ne postoji jednoznacna definicija tog selektivnog oblika
turizma, no motivacija posjetitelja koji se nazivaju kulturnim turistima jest interes za
kulturom. To se odnosi na povijest, umjetnost, bastine, naslijede, stil zivota, obicaje i sl.
Razvojem kulturnog turizma tezi se Sirenju turistiCke ponude, smanjenju sezonalnosti i
pravilnijoj geografskoj koncentraciji turistiCkih aktivnosti. Stoga je opravdana teznja za
razvijanjem kvalitetnih i inovativnih Kkulturno-turistickih proizvoda na temelju kulturne
bastine, kojima se destinacije mogu pozicionirati, diferencirati i posti¢i bolje turisticke
rezultate, ali i oplemeniti zZivot zajednice. Cilj rada je razloziti teorijsku osnovu kulturnog
turizma te istraziti i na primjerima pokazati naine na koje se kulturna bastina moze

implementirati u turisticke proizvode, a samim time valorizirati 1 zastititi.

U prvom poglavlju objasnjeni su osnovni pojmovi relevantni za razumijevanje ovoga
rada. Kultura, kulturna baStina i kulturni turizam predmetom su istrazivanja mnogih
teoreticara turizma i postoje mnogobrojne definicije, poimanja i podjele istih. Stoga je dan
pregled mnostva autora koji su pisali na ovu tematiku. Osim osnovnih pojmova, U ovom

poglavlju govori se i o odnosu kulture i ekonomije i njihovom medusobnom utjecaju.

U sljede¢em poglavlju definiran je pojam turisti¢kog proizvoda. Dan je osvrt i na
problematiku vezanu uz poimanje turistickog proizvoda i njegovu kompleksnost, a posebno

su u smislu ovoga rada obradeni proizvodi kulture.

Tema posljednjeg poglavlja je implementacije kulturne bastine u kulturno-turisticki
proizvod. Konkretno, rije¢ je o fortifikacijskoj bastini grada Pule, na temelju koje je autorica
osmislila nekoliko turistickih proizvoda. Sadrzaj svakog proizvoda detaljno je opisan, kao i

trziSte kojem je namijenjen, distribucija, promocija, cijena, osobitosti i sl.



1. TEORIJSKE ODREDNICE OSNOVNIH POJMOVA

U ovom poglavlju biti ¢e dan pregled definicija osnovnih pojmova klju¢nih za
razumijevanje rada. Tako ¢e biti definirani pojmovi kulture, kulturne bastine, kulturnog

turizma i ekonomije kulture.

1.1. Kultura

Pojam kulture ima razli¢ito znacenje i definiciju u razli¢itim znanstvenim podrucjima
kao $to su filozofija, sociologija, umjetnost, arhitektura, medicina i sl. Zbog Sirine i
dinami¢nosti pojma ne postoji jedinstveno prihvaéena i sveobuhvatna definicija. Tom
problematikom bavili su se mnogi istraziva¢i u podru¢jima humanistickih i drustvenih
znanosti. Na razli¢ite koncepcije poimanja kulture upucuje povijest toga pojma, kao i
raSirenost njegove upotrebe u raznim podrucjima od etnologije 1 etnografije preko
antropologije 1 sociologije do znanosti o knjizevnosti. Opc¢enito govore¢i, kultura obuhvaca
duhovno i materijalno i predstavlja sve ono S§to je stvorio i naucio Covjek. Kao takva
predstavlja suprotnost prirodi, koja postoji ili nastaje bez ¢ovjekova djelovanja. Kulturu u tom
znacenju Christopher Jencks opisuje kao ,,5ve $to je simbolic¢ko: nauceni... aspekti ljudskoga
drustva“. Medutim, razliite definicije razli¢ito odreduju koje aspekte ljudskog Zivota i

njegovih proizvoda treba smatrati dijelom kulture.*

Jencks? razlikuje Getiri glavna znagenja u kojima se danas rabi rije¢ kultura:
1) Kultura kao stanje duha;
2) Kultura kao drustvo ili civilizacija;

3) Kultura kao kolektivni skup umjetnickih i intelektualnih dijela unutar nekog drustva u

smislu visoke kulture;

4) Kultura kao ukupan nacin zivota ljudi nekog drustva, tj. na¢in zivota pojedinaca u drustvu

ili drustvenim skupinama

! Haralambos, M. (2002) Sociologija: teme i perspektive. Zagreb: Golden marketing, str.884.
2 -
Loc.cit.



Antroplogija i sociologija na brojne su nacine definirale kulturu, pa je tako britanski
antropolog Edward Burnett Tylor jos 1871. godine definirao kulturu kao ,,slozenu cjelinu koja
ukljucuje znanje, uvjerenja, umjetnost, zakon, cudorede, obicaj i svaku drugu sposobnost i
navike koje stjece covjek kao clan drustvene zajednice“g, 1z ¢ega se moze izvesti Cinjenica da
kulture nema izvan druStva. Americki sociolog Talcott Parsons opisuje kulturu kao ,,skup
atributa i1 proizvoda ljudskog drustva koji se prenose mehanizmima i koji ne ukljucuju
biolosko naslijede”.* 1z navedene definicije vidljivo je da su sa socioloskog gledita fizicki
nositelji kulture pojedinci i grupe. U svojoj ,,Sociologiji kulture i umjetnosti®, M. Ili¢ kulturu
definira kao ,,skup svih onih procesa, promjena i tvorevina koje su nastale kao posljedica
materijalne i duhovne intervencije ljudskog drustva u sferi prirode, drustva i misljenja “.> Na
taj nacin definirana kultura podrazumijeva kako materijalnu, tako i duhovnu sferu, naglasava
razvojnu i dinamicnu kategoriju kulture i vaznost svjesnog doprinosa covjeka u kulturnom

razvoju. Upravo su te neke od glavih poveznica razli¢itih definicija kulture.

Prema Literellu kultura ,,sadrzava ono sto ljudi misle (stavove, norme, vrijednosti,),
rade (kulturom normirani nacini ponaSanja ili nacini Zivota) i stvaraju (umjetnicka djela,
artefakti, kulturni proizvodi)“.°® Ovakva definicija kulture u skladu je s kulturom koju
vezujemo uz turizam jer osim materijalnih oblika poput kulturne bastine s kojom se turist u
turistickoj destinaciji susrece, podrazumijeva i kulturu svakodnevice - upoznavanje turista s
nac¢inom zivota lokalne zajednice. Na tragu ovih spoznaja je i Jelinci¢, koja tvrdi da kultura
Sukljucuje duhovnu razinu (spoznaje, norme, vrijednosti), materijalnu razinu (proizvodi
covjekova ponasanja i djelovanja), nacin Zivota zajednice (modaliteti interakcije duhovne i
materijalne razine) te kontinuiran proces.” Sliéno je kulturu definirao i povijesnicar
umjetnosti Mohorovi¢i¢ i to kao najvisi izraz Covjekova stvaranja s naglaskom da ona
podrazumijeva skup svih materijalnih i duhovnih vrijednosti koje su nastale kao posljedica

materijalne i duhovne intervencije ¢ovjeka u prirodi, drustvu i misljenju.

UNESCO, kao UN-ova organizacija mjerodavna za kulturu takoder je u svojim
dokumentima iznijela shvacanje pojma kulture. U svojoj Univerzalnoj deklaraciji o kulturnoj

raznolikosti® kaze da kultura predstavlja specifiéni skup duhovnih, intelektualnih i

® http://www.matica.hr/vijenac/160/Bez%20novca%20nema%20znanja/, 25.5.2015.

* http://faculty.berea.edu/richeyj/DEFINITIONS.pdf, 15.6.2015.

® http://www.fms-tivat. me/predavanja4god/Obicaiji-i-kulturaSTEVO-1KOL-PFB.pdf, 28.3.2015.

® Jelingi¢, D.A. (2008) Abeceda kulturnog turizma. Zagreb: Meandarmedia, str.31.

" Ibid, pod 6, str.28.

& Universal Declarationon Cultural Diversity, http://unesdoc.unesco.org/images/0012/001271/127162e.pdf,
28.4.2015.



emocionalnih karakteristika drustva ili druStvene grupe, te da pored umjetnosti i knjizevnosti,
obuhvaca 1 zivotni stil, nafine zajednickog zivljenja, vrijednosne sustave, tradicije i

vjerovanja.

U smislu tematike ovoga rada, tj. u odnosu na turizam najbolje bi odgovarala
definicija i pojasSnjenje kulture koji kaze da se ista odnosi na ,,skup vrijednosti, vjerovanja,
ponasanja, simbola (npr.tradicija, obicaja, odijevanja i umjetnosti) i oblika naucenog
ponasanja lokalne zajednice. Moze biti definirana i kao nacin Zivota koje drustvo dijeli, a koji
se prenosi s generacije na generaciju i za koji se smatra da je tipican za odredenu drustvenu
skupinu. Ona pokriva mnogo aspekata Zivota zajednice, kako proslih tako i sadasnjih. Kada
govorimo o proslosti, ona se odnosi na pitanje bastine, a taj pojam ukljucuje prenosenje s
proslih generacija na sadasnje. On ukljucuje jedinstvena prirodna, povijesna i kulturna
postignuca odredenog podrucja i ljudi koji na njemu Zive, koja se pamte ili cuvaju kako bi ih

sadasnje generacije mogle iskusiti,,’.

1.2. Kulturna bastina

Kulturna bastina nositelj je identiteta, povijesti i kulture odredenog naroda. Medutim,
pojam bastine nije oduvijek bio jednako shvacan. Do Francuske revolucije baStina je
oznacavala obiteljsko naslijede koje se prenosilo s koljena na koljeno, tradiciju, osobnu tj.
emocionalnu kategoriju. Afirmacijom kolektivne svijesti krajem 18.st., pojam bastine vezuje
se za zajedniCka narodna dobra te postaje vazan element nacionalnog identiteta. Tako bastina
prestaje pripadati samo obitelji, te ju se shvaca i kao naslijede neke druStvene zajednice, s
implikacijama kako na proSlost, tako 1 na sadasnjost i buduénost i javlja se potreba za

ocuvanjem iste.

UNESCO-va definicija kulturne bastine iz 1972. godine iz Konvencije o zastiti
svjetske kulturne i prirodne bastine™ kae da se kulturna bastina odnosi na spomenike,
skupine gradevina i lokalitete od povijesne, estetske, arheoloSke, znanstvene, etnoloske ili

antropoloske vrijednosti.'* Prema ovoj definiciji kulturna se bastina odnosi se na prirodnu

9 -
Ibid, pod 8.
1% Convention concerning the protection of the world culturaland natural heritage, http://whc.unesco.org
/en/conventiontext/, 17.6.2015.
™ Ibid
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(spomeni&ki ostaci kulture). To su sljedeée kategorije:*?

a) spomenici: djela arhitekture; monumentalna djela iz podruéja skulpture i slikanja; elementi
ili strukture arheoloske prirode; crtezi, pecine i prebivalista; kombinacije obiljezja, koji imaju

izuzetnu univerzalnu vrijednost s gledista povijesti, umjetnosti ili znanosti;

b) skupine gradevina: skupine samostojecih ili povezanih gradevina koje zbog svoje
arhitekture, homogenosti ili polozaja u okoliSu koji imaju izuzetnu univerzalnu vrijednost s

gledista povijesti, umjetnosti ili znanosti;

c) lokaliteti: Covjekova djela ili kombinirana djela prirode i covjeka, te podrucja koja
ukljucuju arheoloske lokalitete koja imaju izuzetnu univerzalnu vrijednost s povijesnog,

estetskog, etnoloskog ili antropoloSkog gledista.

Manjkavost prethodno opisanog UNESCO-vog odredenja kulturne bastine ogleda se u
izostavljanju duhovnog i neopipljivog elementa bastine. Tako se UNESCO-v koncept bastine
postupno prosirio na novu kategoriju — nematerijalnu kulturnu bastinu, koja se na Konvenciji
o zaStiti nematerijalne kulturne bastine®®, iz 2003.godine, dovodi u duboku meduovisnost s
materijalnom i prirodnom kulturnom bastinom. U spomenutoj Konvenciji nematerijalna
kulturna bastina odnosi se na vjestine, izvedbe, izriCaje, znanja, umijeca, kao i instrumente,
predmete, rukotvorine i kulturne prostore koji su povezani s tim, koje zajednice, skupine i u

nekim slucajevima, pojedinci prihvacaju kao dio svoje kulturne bastine.
Kao takva manifestira se u sljede¢im podruc¢jima:

(a) usmena predaja i izricaji, ukljucujuéi jezik kao sredstvo komunikacije nematerijalne

kulturne bastine,

(b) izvedbene umjetnosti,

(c) obicaji, obredi i svecanosti,

(d) znanje 1 vjestine vezani uz prirodu i svemir,

(e) tradicijski obrti.

12 H
Ibid, pod 11.
3 http://www.fms-tivat.me/predavanja4god/Obicaiji-i-kulturaSTEVO-1KOL-PFB.pdf, 17.6.2015.



Takoder je naglaSeno da se ovaj vid kulturne bastine prenosi s narastaja na narastaj i
zajednice i skupine stalno iznova stvaraju kao odgovor na svoje okruzenje, svoje medusobno
djelovanje s prirodom i svojom povijescu koja im pruza osjecaj identiteta i kontinuiteta te

tako promice postivanje kulturne raznolikosti 1 ljudske kreativnosti.

U Republici Hrvatskoj pitanje kulturne bastine u ovlasti je Ministarstva kulture. Tako
je u Strategiji zastite, oGuvanja i odrzivog gospodarskog koriStenja kulturne bastine Republike
Hrvatske za razdoblje 2011.—2015.* kulturna bastina definirana kao ukupnost materijalnih i
nematerijalnih tragova, ostataka i proizvoda djelovanja ljudske vrste kroz evoluciju, ali i
ukupnost onih nematerijalnih tragova, ostataka i proizvoda koji ¢e to tek postati. Kulturna
bastina podijelena je na pokretnu, nepokretnu i nematerijalnu bastinu, a posebno je izdvojena

arheoloska bastina.

Zajednicka crta svih definicija kulturne bastina, a ujedno i glavna obiljezja jesu da ona
predstavlja ukupnost duhovne i materijalne produkcije pojedinaca ili skupina naslijedene od
proslih generacija, koju je vazno Cuvati za sljedeée generacije jer od izrazite povijesne i
kulturne vrijednosti. Kulturna bastina, stoga, ima kulturnu, komunikacijsku, ekolosku,
estetsku, duhovnu, povijesnu i simboli¢ku ulogu.15 Ona za odredeni narod, druStvenu skupinu

ili pojedinca ima poseban znacaj i predstavlja ishodisnu toc¢ku identiteta.

Potrebno je, nadalje, naglasiti specificnost kulturne bastine kao turistickog resursa.
Rije¢nik turizma navodi da su turisti¢ki resursi prirodna ili antropogena dobra koja se mogu
gospodarski iskoristiti. Dio su cjeline razvoja odredenog geografskog podruéja, a bogatstvo
resursima komparativna je prednost u turistickom i gospodarskom razvoju. Cjelokupna
ponuda u turizmu temelji se na atraktivnim svojstvima resursa kojima destinacija raspolaze.
KuSen razlikuje prirodne atrakcije, kulturno-povijesne atrakcije 1 atraktivnu turisticku
suprastrkturu. Navedena Klasifikacija detaljnije je opisana u tablici. Destinacije ne moraju
nuzno posjedovati osobito atraktivne prirodne znacajke, ali svaka destinacija posjeduje neki
od oblika kulturnih atrakcija. One mogu biti materijalne, kao Sto su stare jezgre gradova ili
crkve 1 nematerijalne, koje pripadaju lokalnom stanovniStvu — nacin Zivota, gastronomija i

tradicija. Njihovom valorizacijom ostvaruje se zastita istih i polucuje se ekonomska korist.

Y Srategija zastite, ocuvanja i odrZivog gospodarskog koristenja kulturne bastine Republike Hrvatske za
razdoblje 2011.-2015., http://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/bastina/STRATEGIJA_BASTINE_VRH.pdf, 17.6.2015.

1% Jelinci¢, D.A. (2010) Kultura u izlogu. Zagreb: Meandarmedia, str.37.



Neki stru¢njaci smatraju da se kulturna bastina ne treba povezivati s turizmom, da ne
mora nuzno biti javno dostupna ve¢ samo oc€uvana i zastiCena. Medutim, kulturna bastina
pripada drustvu i da bi se njena uloga u potpunosti ostvarila, a ona sama valorizirala, mora biti

predstavljena javnosti.

1.3. Kulturni turizam

Kulturni turizam odvijao se puno ranije nego Se pojam pojavio u turistickoj literaturi.
Vec su u doba prvih putovanja ljudi putovali kako bi zadovoljili svoje kulturne pobude — bilo
da se radi o posjetama starim gradovima (Rim, npr.) ili o hodoc¢as¢ima (posjete crkvama i sl.).
Kulturni turizam smatra se turizmom specijalnih interesa, koji se temelji na odredenom

dominantnom turistickom motivu koji uvjetuje ponasanje ponude i potraznje na trzistu.

Brojne su definicije kulturnog turizma. UNWTO definira kulturni turizam prvenstveno
kao putovanje motivirano kulturom.’® Upravo je UNWTO jedna od najzasluznijih
medunarodnih organizacija za afirmaciju kulturnog turizma, svojim zalaganjem i edukacijom.
Uz UNWTO pitanjima kulturne bastine bavi se i ICOMOS (International Council on
Monuments and Sites). ICOMOS kulturni turizam definira kao oblik turizma ¢ija je svrha,
izmedu ostalog, otkrivanje spomenika i lokaliteta. Tvrdi da taj oblik turizma ima pozitivne
ucinke na njih utoliko Sto pridonosi njhovu odrzavanju i ouvanju i zapravo opravdava napore
koje to odrZavanje i ¢uvanje zahtijeva od ljudske zajednice zbog socio-kulturne i ekonomske
dobobiti koju donose stanovnistvu.'” Prema definiciji Grega Richardsa kulturni turizam
oznacava kretanje ljudi koje je uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan njihovog uobic¢ajenog
mjesta stanovanja s namjerom sakupljanja novih informacija i iskustava kako bi zadovoljili

I'° definira kulturni turizam kao turisticko

svoje kulturne potrebe.’® Nadalje, Pangi¢ Kombo
kretanje motivirano kulturnim privla¢nostima u kojem turist dolazi do novih informacija i
spoznaja u cilju zadovoljenja svojih kulturnih potreba aktivnim uklju¢ivanjem ili

razgledavanjem posebnim interesin $to se izraZava kao turisti¢ka potreba.

'® Grzini¢, J. (2014) Medunarodni turizam. Pula: Sveugiliste Jurja Dobrile u Puli, str. 175,

7 Op.cit., pod 6, str.45.

'8 Op.cit., pod 16, str.175.

19 Pangi¢ Kombol, T. (2000) Selektivni turizam: uvod u menadzment prirodnih i kulturnih resursa. Matulji:
TMCP Sagena d.o.0, str.175.



Uzu definiciju kulturnog turizma predlaZe hrvatski Rje¢nik turizma®, prema kojemu je
kulturni turizam oblik turizma u kojem prevladava interes potraznje za objektima i sadrzajima
kulturnog karaktera. On ne zna¢i samo ,putovanje u proSlost“ ve¢ i1 upoznavanje sa
suvremenim zivotom nekog grada ili vecega turistickog prostora, posjet kulturnoj priredbi,

kazali$noj predstavi ili modnoj reviji.

U Strategiji razvoja kulturnog turizma Republike Hrvatske kulturni turizam definiran
je kao ,,posjete osoba izvan njihovog stalnog mjesta boravka motivirane u cijelosti ili
djelomicno interesom za povijest, umjetnost, naslijede ili stil Zivota lokaliteta, regije, grupe ili
institucije“.?* 1z navedenih definicija vidljivo je da su u kulturnom turizmu dominatni motiv

za poduzimanje putovanju kultura, odnosno kulturne atrakcije.

Cesto se kao sinonim kulturnom turizmu navodi turizam bastine. Jelin&i¢? smatra
kako je turizam bastine uZi pojam od kulturnog turizma te da je njegova podvrsta, a s gledista
ekonomije kulture definira ga kao vrstu turizma koja je orijentirana na upotrebu kulturnih
dobara kao izvora turistickih prihoda. Nadalje, simbiozu kulture i turizma moguce je

promatrati u sljede¢em kontekstu:

- Kulturni turizam u uzem smislu, u kojem su kultura i umjetnost, odnosno njihovi sadrzaji

primarni motiv za putovanje u odredenu desrinaciju;

- Kulturni turizam u Sirem smislu, gdje su kultura i turizam sporedni motivi za putovanje u

odredenu destinaciju.

Dakle, turisti svjesno temelje svoju odluku o putovanju prema znac¢ajkama usluga koje
se nude u kulturi, pa ¢e tako na njihov izbor utjecati percepcija jedinstvenih 1 kvalitetnih
dozivljaja. No, turisti poduzimaju putovanja iz razli¢itih motiva (sport, posao...) i u tom

slu¢aju kultura je sporedni sadrZaj, te ¢e turist kulturni proizvod konzumirati rjede.

Znacaj kulturnog turizma, osim u vidu zastite kulturne bastine i osmisljavanja novih
sadrzaja, u kojima jednako mogu uzivati turisti i lokalno stanovni$tvo, ocituje se u i
ostvarivanju ekonomske Kkoristi. Kultura je smatrana neprofitnim sektorom, ovisnim o
drzavnom prora¢unu. Brojni kulturni proizvodi i programi, koji se razvijaju da bi se

zadovoljile potrebe trziSta, odnosno Zelje kulturnih turista, pokazali su kako i kultura moze

% Vukoni¢, B, Cavlek, N. (2001) Rjecnik turizma. Zagreb: Masmedia, str.186.

2! Strategija razvoja kulturnog turizma,
http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//Strategija%20Razvoja%20Kulturnog%20Turizma.pdf, 17.6.2015.
22 Op.cit., pod 15, str.39.



biti profitabilna. Ali to, medutim, ,,povla¢i® problem autenti¢nosti kulturnog dozivljaja. U
nastojanju da se turistima predstavi domicilna kultura, a time ostvari profit, gubi se
autenti¢nost, a Cesto se dogada i invencija tradicije. Komerzijalizacijom kulturnih sadrzaja
gubi se izvornost kulture i stvaraju se kulturni proizvodi koji su oblikovani samo za turisticke
potrebe i predstavljaju iluzije. Turisti ve¢inom prihvacaju takve ,,predstave” svjesni ¢injenice
da je autenti¢nost dozivljaja danas gotova nemoguca ili nedostupna turistima. Uzimajuéi u
obzir sve navedeno, najbitnije je za istaknuti da se pri razvoju kulturnog turizma ne smije

zaboraviti izvorna misija — promicanje kulture i identiteta.

1.3.1. Vrste kulturnih turista

Strategija razvoja kulturnog turizma®® u Hrvatskoj razlikuje vrste kulturnih turista

prema ulozi koju kultura ima u njihovoj motivaciji da putuju. To su:
. Turisti motivirani kulturom

Ovoj grupi su atraktivna elitna kulturna dogadanja i turisti¢ki paketi. Oni mogu mijenjati
svoje interese, no motivacija je uvijek vezana za podrucje kulture, ona predstavlja njihovu
primarnu motivaciju. Turisti motivirani kulturom imaju snaznu zelju za sudjelovanjem u
kulturnom Zivotu destinacije koju posjecuju. Na ovaj tip kulturni turista gleda se kao na

,»prave* kulturne turiste.
. Turisti inspirirani kulturom

Ovo je najveca skupina kulturnih turista, koju privlace dobro poznati kulturni lokaliteti,
atrakcije ili dogadaji (npr. popularne izlozbe). Osjetljivi su na cijenu i traZe vrijednost za
novac. Oni su tek djelomi¢no motivirani kulturom i to ih privlate uglavnom dobro
reklamirane i popularne predstave, koncerti ili izlozbe i ve¢inom su povrSne znatizelje za
lokalnu kulturu. Oni ¢e posjetiti kulturne atrakcije pod uvjetom da imaju vremena, ako su im

one lako dostupne te ako im nude vrijednost za novac.
. Turisti privuceni kulturom

Ova grupa ne planira svoj posjet kulturnim atrakcijama, ali ¢e ih posjetiti ako su im ponudene

tijekom njihova boravka. Za ovu grupu lokalni kulturni resursi mogu biti atraktivni pod

“|bid, pod 21.
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uvjetom da su na vrijeme dobili informacije o predstavama, izlozbama ili kulturnim i
povijesnim atrakcijama lokaliteta. Marketing u samoj destinaciji, pravovremeno informiranje,
dostupnost atrakcije i, gdje je potrebno, lakoéa rezervacije ulaznica, klju¢ni su elementi za

privlacenje ove grupe turista. Njihova je motivacija slu¢ajna ili usputna.
Jelingic®* razlikuje sljedeca dva tipa kulturnih turista:

e Op¢i kulturni turist; koji posjecuje razlicite zemlje, regije i gradove, a njegovo kulturno i
prakti¢no znanje sastavkjeno je od ideja koje ima o lokalnoj umjetnosti, stilu zivota,

povijesti 1 proSiruje se s usporedbom lokaliteta koje je ranije posjetio;

e Specijalizirani kulturni turist; koji se usredotoCuje na jedan lokalitet ili manji broj
lokaliteta ili kulturnih entiteta i kontinuirano posjecuje odredeni grad ili regiju s ciljem
Sriokog kulturnog razumijevanja; ili je u potrazi za primjerima odredene vrste umjetnosti,

festivala i sl.

1.3.2. Kulturne destinacije

Turisticke aktivnosti ne mogu se odvijati bez prostora turistickog mjesta ili destinacije.
Turisticka destinacija svoje ishodiSte ima u pojmu turistickog mjesta, a najjednostavnije
opisano turisticka destinacija predstavlja geografsku cjelinu unutar koje turist doZivljava
iskustvo. Maga$ turisticku destinaciju definira kao ,,optimalnu kombinaciju fiksnih i
varijabilnif ¢imbenika te mogucnosti turistickog djelovanja u skladu s preferencijama trzista,
neovisno o administrativnim granicama.“?® Atraktivnosti svake pojedine turisticke destinacije
pridonosi kultura i kulturna bastina, koje su ¢esto 1 motiv ili preduvjet dolaska u destinaciju.
Kulturna zbivanja privlace turiste jednako kao 1 povijest, umjetnost 1 tradicija. Upravo su

kulturni resursi turisticke destinacije jedni od glavnih ¢initelja dozivljaja u destinaciji.

v 2 v . . , .
Prema Pan¢i¢ Kombol®® kulturne resurse moZe se razvrstati u sljedece skupine:

e Spomenici: sakralni spomenici, javni spomenici, povijesne zgrade, dvorci i palace,

parkovi 1 vrtovi, utvrde, arheoloski predjeli, industrijske 1 arheoloSke gradevine;

2 Op.cit., pod 6, str.47.
% Magag, D. (1997) Turisticka destinacija. Opatija: Hotelijerski fakultet, str. 21.
% Op.cit., pod 19, str. 176.
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e Muzeji: povijesni, folklorni, umjetnicki i industrijski;
e Rute: kulturno-povijesne i umjetnicke;
e Zabavni centri: kulturno-povijesni, arheoloski, arhitektonski, glazbeni;
e Kulturno-povijesni dogadaji: vjerska slavlja i hodocasce, svjetovni i folklorni festivali
e Umjetnicki dogadaji: umjetnicke izlozbe 1 umjetnicki festivali.
Prethodno navedene kulturne resurse nalazimo u gotovo svim destinacijama, bilo

jedan od njih ili sve. Turisticke destinacije u kojima kulturni resursi predstavljaju atrakcijsku

osnovu su sljedece:

. Veliki umjetnicki gradovi

. Umjetnicki/povijesni mali gradovi
. Tradicijske ruralne sredine

. Planinske destinacije

. Veliki kulturni itinereri

. Novi kulturni itinereri

. Tematski kulturni parkovi

. ZaSticeni parkovi prirode

. Kulturni krajolicic 2

Kulturna destinacija ili destinacija kulture predstavilja funkcionalno zaokruzenu
cjelinu koja svojim kulturnim atrakcijama i uslugama, kulurnom i drugom opremljenoscu
turizma turistima pruza jedinstveni i zaokruzeni kulturni doZivijaj/proizvod. Pritom se pod
opremljenoscu podrazumijevaju proizvodi i usluge raznorodnih turistickih i srodnih subjekata
(smjestaj, prehrana, prijevoz...), kojim se nadopunjuje osnovni/primarni kulturni dozivljaj

(iskustvo).?®

7 Op.cit., pod 16, str.178.
% Cetinski, V., Sugar, V., Peri¢, M. (2013) Menadzment institucija i destinacija kulture, Opatija: Fakultet za
turisticki 1 hotelski menadZzment, str. 126.
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Destinacije kulture predstavljaju svojevrsni brend. To se ogleda na primjeru europskih
prijestolnica kulture, koje za cilj imaju isticanje bogatstva i raznolikosti europskih kultura.
Inicijativa je pokrenuta 1985. godine kada je prvom prijestolnicom kulture proglasena Atena i
od tada brojni europski gradovi osmisljavaju posebne kulturne programe, usmjerene na
kulturni razvoj, napredak i odrzivost. Istrazivanja ukazuju na iznimno pozitivne odjeke u
smislu razvoja kulture i turizma i poboljsanog imidza ne samo medu turistima, nego i medu

lokalnim stanovni$tvom.

1.4. Kultura i ekonomija

»Ekonomija kulture recentna je znanstvena disciplina koja se bavi moguénostima
ukljucivanja kulture u procese stvaranja profita®,? Objekt proucavanja su izvedbene
umjetnosti, kulturne industrije 1 kulturni turizam, koji ukljucuje materijalnu 1 nematerijalnu
dimenziju kulture. Turizam, kao razvojna sila i gospodarski pokreta¢, ukljucivanjem
kulturnog nasljeda u svoje tokove, utjece jednako na zastitu nasljeda, kao i na nove investicije
i prihode. Poveznica kulture i gospodarskog sektora je kulturni turizam, ¢ijim razvitkom

kultura ima moguénost postici financijsku samoodrzivost.

Ukljucivanje kulture u turizam ima dvojaki karakter. S jedne strane, kultura u turizmu
izaziva napredak kroz zaposljavanje, stimulaciju lokalne potraznje i ekonomski rast, a s druge
strane podrazumijeva potrebu za zastitom bastine i kvalitetnijim upravljanjem. ,,Interese* obje
strane zagovara koncepcija odrzivog turizma, koja moze biti implementirana u kulturni

turizam.
Ekonomski aspekti kulturnog turizma mogu se saZeti u Sest najznacajnijih tocaka:*°

e Upravljanje kulturom za potrebe turizma

e Ucinci kulture na turizam

e Utjecaj turizma na kulturu destinacije

e Percepcija imidza destinacije od strane potencijalnih turista
e Potrosnja kulturnog turizma

e Kulturni utjecaj turizma na turiste

#0p.cit., pod 15, str.37.
%0p.cit., pod 15, str.61
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Upravljanje kulturom mijenja orjentaciju turistickog menadzmenta, koji su do nedavno
bili stru¢njaci iz podru¢ja umjetnosti, ali s nedostatkom marketinskih i1 ostalih znanja.
Promjene u kulturi koje je donijela globalizacija zahtijeva od kulturnih menadzera nova
znanja. Takoder se upravljanjem poboljSavaju usluge 1 podize atraktivnost kulturnih

lokaliteta.

Ucinci kulture na turizam odnose se na stvaranje novih trziSta, razvoj ponude i
posrednika. Takoder je kultura na turizam utjecala u smislu ukljudivanja drzave u pitanje
regulacije vlasni$tva povijesnih lokaliteta (internalizacija vanjskih ¢imbenika — turisticke
pristojbe npr.). Utjecaj je vidljiv i u prezentaciji povijesnih gradevina (otvorenost za javnost) i

promidzbi turistiCkih lokaliteta putem turistickih paket aranzmana i turoperatora.

Utjecaj turizma na kulturu destinacije ukljucuje pitanje identiteta 1 kulturne nosivosti.
Zbog turista lokalno stanovniStvo mijenja 1 prilagodava obrasce ponaSanja i moze do¢i do
promjene identiteta pod utjecajem turizma. Takoder, zbog turista moze do¢i do uniStenja

kulturnog lokaliteta, uslijed premasivanja nosivog kapaciteta.

Imidz destinacije usko je vezan uz promidzbu iste, te promidzbene aktivnosti,
turisticke brosure i sl., koje isticu komparativne prednosti jedne destinacije nad drugom mogu
biti poticaj za odabir destinacije. S druge strane, turisticke informacije u promociji i

oglasavanju mogu biti preuveliane i neto¢ne i izazvati kontraefekt.

Potro$nja kulturnog turizma odnosi se ne samo na svrhovite posjete kulturnim
lokalitetima, nego je i dio atmosfere destinacije, koju stvaraju zajedno i turisti i lokalno

stanovniStvo. Kulturni se utjecaj turizma na turiste odnosi na pitanje $to znaci ,,biti turist*.
1.4.1. Upravljanje kulturnim dobrima
Osnovni cilj upravljanja kulturnim dobrima je njihovo ucuvanje 1 zastita. U tom
sluaju marketing nije usmjeren iskljuéivo na povecanje prodaje, nego podrazumijeva

upravljacke alate koji se usredotoCuju na posjetitelja (kupca) s ciljem postizanja Sirih

organizacijskih ciljeva kulturnith dobara povezivanjem Zzelje posjetitelja s prikladnim
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proizvodima i uslugama. Tri su osnovna elementa kulturno-turistickog marketinga kulturnog

dobra;®

1. Nefinancijski ciljevi;

2. Istovremena upotreba kulturnog dobra od strane turista i lokalne zajednice;
3. Upotreba kulturnih dobara u turisticke svrhe

Nefinancijski su ciljevi ¢esto bitniji nego li oni financijski. Naime, ostvarivanje ciljeva
zaStite kulturne bastine, obrazovanja, podizanja svijesti o znacenju kulturne bastine, ali i
njenom ocuvanju i izazivanje ponosa mogu biti u prednosti nad ostvarivanjem ciljeva

ekonomski dobiti, dakle povecanja broj posjetitelja i sl.

Postizanje ravnoteze izmedu koriStenja kulturne bastine od strane domicilnog
stanovniStva 1 turista vazan je element kulturno turistickog marketingaupotreba kulturne
bastine u turisticke svrhe ne smije ugroziti potrebe lokalnog stanovniStva, a Cija je potpora
razvoju turizma odredenog kulturnog dobra neophodna. Kada je postignuta ravnoteza izmedu
ova dva pola za ocekivati je manje medukulturnih sukoba, negativnog afiniteta lokalne

zajednice prema turistima, ali i vlasti i sl.

Tre¢i element kulturno turistickog marketinga odnosi se na neprepoznavanje ili
nepriznavanje atraktivnosti odredenog kulturnog dobra od strane kulturnog menadZmenta.
Najcesce se radi o crkvama i1 hramovima u koje se ulaz ne naplacuje, a samim time se ne

provodi adekvatno upravljanje i zastita.

1.4.2. Gospodarski ucinci turizma na kulturu

Kulturni turizam sastoji se od brojnih elemenata kao $to su: identifikacija 1 zaStita
kulturnih resursa, njihova interpretacija, kreiranja autenti¢nih dozivljaja za posjetitelje,
pozitivni gospodarski ucinak i sl. Medutim, on se ti¢e 1 razumijevanja utjecaja turizma na

zajednicu. Iskoristavanje isklju¢ivo gospodarskih u¢inaka koje donosi kulturni turizam moze

*1 Op.cit., pod 6, str.99.
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dovesti do negativnih posljedica na kulturne resurse i drustvo koje se njima sluzi. Ono $to se

uglavnom smatra negativnom posljedicom turizma, a ti¢e se kulturnih aspekata jest:*

e Komercijalizacija kulture

e Poticanje glumljene autenti¢nosti
e Izazivanje drustvenog konflikta
e lzazivanje kulturnog paradoksa

e Sukob vrijednosti

e Nesporazum

e Stereotipizacija

Pretjerana upotreba kulture u turisticke svrhe moze umanjiti njezinu vrijednost.
Komercijalizacijom kulture ona gubi vrijednost koju ima u lokalnom kontekstu. No éesto je to
neizbjezno jer turisti kulturu konzumiraju i nenamjerno, nesvjesno, primjerice u svakodnevnoj
1 uobicajenoj interakciji s lokalnim stanovnistvom. Nemoguce je, dakle izolirati kulturu od
kontakta s turistima. RjeSenje je naci ravnotezu izmedu zarade koju kulturno dobro donosi i
vrijednosti koje ono ima. Najces¢i oblik komercijalizacije kulture je invencija tradicije —
izmiSljanje tradicije radi predstavljanja sadrzaja turistima. Tako je danas veéina kulturnih
proizvoda nemaju izvornu vezu s povijesnim i kulturnim kontinuitetom odredene zajednice.
Primjer su karnevali koji se odrzavaju u primorskim mjestima ljeti, radi animacije turista, a

izvorno su vezane za zimsko doba.

%2 Ibid, pod 6, str.66.
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2. TURISTICKI PROIZVOD I NJEGOVA OBILJEZJA

Proizvod je sastavni dio trzista koji uspostavlja vezu izmedu ponude i potraznje. Kao
objekt razmjene temelj je funkcioniranja trzista. To se odnosi na svako trziste pa tako i na
turisti¢ko. Ipak, turisticko trziSte razlikuje se od ostalih trziSta i to upravo zbog karakteristika
samoga fenomena turizma. S obzirom da u turizmu sudjeluje velik broj razlicitih
gospodarskih djelatnosti 1 svaka od njih stvara svoj finalni proizvod s kojim izlazi na trziste —
bilo da je rije¢ o proizvodu ili usluzi, nejasno je postoji li uz te pojedina¢ne proizvode i usluge
neko specificno dobro na turistiCkom trzistu za koje se moze tvrditi da je turisticki proizvod.
Problematika se takoder krije u definiciji samoga pojma, koji se prema nekim teorijama
ograni¢ava samo na fizicki. U sljede¢im poglavljima biti ¢e objasnjen pojam turistickog

proizvoda i opisana njegova obiljezja.

2.1. Definicija pojma

Turisticki proizvod je konacan rezultat rada i napora turisticke ponude, ali i rezultat
trenutnog raspolozenja, zelja i potreba turistickih korisnika. 1z toga proizlazi stav turistickih
teoreti¢ara da je on u odredenom smislu uvijek nedovrsen jer je podlozan nadogradivanju od
strane turistickih korisnika. Njegova bitna karakteristika je ¢injenica da se radi o slozenom,
kompleksnom proizvodu, te se zbog toga moze promatrati sa razliCitih stajaliSta. Tako se
prema J.Planini turisticki proizvod moZe pojmovno obuhvatiti na tri osnovna nacina: sa
stajaliSta proizvodaca, sa stajaliSta prodavaca 1 sa stajaliSta potroéaéa.33 To su zapravo aspekti
ponude, korisnika i marketinski aspekt. Definiranje turistickog proizvoda s aspekta ponude
nije potpuno valjano jer nositelji ponude nude parcijalni proizvod, koji dovrSavaju sami
korisnici pretvarajuci parcijalni turisti¢ki proizvod u integrirani. Stoga je definiranje pojma s
aspekta korisnika primjerenije, no marketinska definicija turistickog proizvoda najviSe je
cjelovita. Ona kaze da je turisticki proizvod skup, u odredenom vremenu, funkcionalno, u
interaktivnu cjelinu, povezanih stvarnih ili dozivljenih fizic¢kih, usluznih, ekonomskih i
psihosocijalnih elemenata koji korisniku osiguravaju zadovoljstvo vezano za ispunjenje

turistickih potreba”.

% Kobasi¢, A., Seneti¢, J. (1989) Marketing u turizmu, Zagreb: Skolska knjiga, str.91.
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Turisti¢ki proizvod je skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti $to ih turisti na
odredenom podrugju i u odredenom vremenu mogu koristiti za zadovoljenje svojih potreba.®
Kobasié¢ i Seneti¢® sve proizvode i usluge §to ih turisti kupuju podijelili su u tri skupine:
prvu skupinu ¢ine proizvodi namijenjeni trziStu za Siroku potros$nju, ali ih kupuju i turisti
(zdravstvene, prijevozne usluge...); drugu ¢ine proizvodi 1 usluge koje su donekle prilagodene
za prodaju najcesce turistima (proizvodi za plazu, kozmeticki proizvodi,usluge iznajmljivanja
sportske opreme, programi kulturnih institucija...), a tre¢u skupinu ¢ine proizvodi i usluge

namijenjene pretezno ili iskljucivo turistima (usluge turistickih agencija, zanatski suveniri...).

2.1.1. Struktura

Struktura turistickog proizvoda nije jednostavna kombinacija odredenih elemenata

nego je rezultat interakcije svih njegovih elemenata, koji mogu biti:

e Atrakcije

e Receptivni sadrzaji

e Pristup

e Pomoc¢ne usluge

e Mogucénost slobodnog izbora

e Proces proizvodnje

Tako turisticki proizvod moZe Ciniti kombinacija prirodnog atraktivnog ¢imbenika kao
Sto je klima, specifiénog nacina zivota neke zajednice i njihova ostavstina, gastronomije te
sportsko-rekreacijskih sadrzaja. U skladu s prethodno napisanim je Kusenova® klasifikacija
turistickih atrakcija. On dijeli turisticke atrakcije na prirodne i kulturno-povijesne atrakcije te
atraktivnu turisticku suprastrukturu. U tablici 1 detaljno je prikazana klasifikacija turistickih
atrakcija. Konacan izgled turistickog proizvoda rezultat je ,,uplitanja“ korisnika proizvoda,

¢ime on stjece dozivljaj.

¥ Loc.cit.
% Loc.cit.
% Kusen, E. (2002) Turisticka atrakcijska osnova, Zagreb: Institut za turizam, str.27.
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Tablica 1. Klasifikacija turisti¢kih atrakcija

1. PRIRODNE ATRAKCIJE

1.1.Geoloske znacajke

e Spilje

e Planine

e Nizine

e Pustinje

e Otoci

e Stijene

e Vidikovci

e Kanjoni/klanci

e Paleontoloski

lokaliteti

1.2. Klima

e Mediteranska klima

e Planinska klima
1.3. Voda

e More
Rijeke
Jezera
Vodopadi
Morska obala
Plaze
Kupalista
1.4. Biljni svijet

o Sume

e Botanicki vrtovi
1.5. Zivotinjski svijet

e Divljac

e Zooloski vrtovi

e Lovista

e Ribolovna podrucja
1.6. Prirodna bastina

e Nacionalni parkovi

e Parkovi prirode

e Prirodni rezervati

e ZasStiCena
podrucja
Park-Sume
e Spomenici

arhitekture
e ZaStiene Dbiljne
zivotinjske vrste

e Zasti¢ena pojedinacna

stabla

mocvarna

vrtne

2.KULTURNO-
POVIJESNE ATRAKCIJE
2.1. Kulturno-povijesna
bastina
e Spomenici kulture
e Arheoloska

nalaziSta
e ZaStiCene urbane
cjeline
e Stari gradovi
e Dvorci
e Crkve
2.2. Kulturne i vjerske
ustanove
o  Muzeji
e Kazalista
e Hodocasnicka
srediSta
2.3. Manifestacije
e Festivali

e Predstave
2.4. Znameniti
dogadaji

ljudi i

2.5. Kultura zivota i rada

e Gastronomija

e Nacin
lokalnog
stanovniStva

o Etni¢nost

e Folklor i tradicija

¢ Rukotvorstvo

Zivota

3. ATRAKTIVNA
TURISTICKA
SUPRASTRUKTURA

3.1.  Sportsko-rekreacijski
objekti
e Sportski dogadaji
e Sportsko-
rekreacijski tereni i
igraliSta
e SkijaliSta
e Planinarski domovi
[ ]

3.2. Ljecilisni objekti 1
ustanove

e Toplice
3.3. Atrakcije zbog
atrakcija

e Casino

Izvor: izrada autorice prema: KusSen, E.: Turisti¢ka atrakcijska osnova, str.27.
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2.1.2. Formiranje turistickog proizvoda
Turisticki proizvod moze se formirati na dva nacina:

1. Parcijalno; kada ga formiraju nositelji turisticke ponude i tada ima jednostavni,
elementarni ili poluintegrirani oblik

2. Integralno; kada ga formiraju korisnici i tada ima integrirani oblik
Sene¢i¢ i Grgona®' definiraju tri vrste pojavnog oblika turisti¢kog proizvoda:

a) Jednostavan proizvod kao sinonim za odredenu pojedinac¢nu u slugu ili (rjede)
robu koja se pojavljuje u turistickoj potroSnji) primjer jesu usluge smjestaja,
restoran, najam automobila i sl. Jednostavni proizvod moZe i ne mora biti
finalan proizvod.

b) Elementarni turisticki proizvod u kojem se manji broj izravno
komplementarnih individualnih proizvoda ujedinjeno prezentira i prodaje na
turistickom trzistu. Primjer je hotelijerska usluga koja se sastoji od smjestaja,
prehrane, rekreativnog i zabavnog programa 1i sl. za prodavaca takav proizvod
ima finalni karakter i svoju jedinstvenu cijenu.

C) Integrirani turisti¢ki proizvod jest onaj u kojem se pojavljuje vise osnovnih
proizvoda uklopljenih u cjelinu prema Zeljama i zahtjevima trziSta. Primjer jest

turisticki aranzman koji nudi turisticka agencija.

2.1.3. Zivotni ciklus turistickog proizvoda

Svaki proizvod na trziStu ima svoj vijek 1 ,,Zivotne* faze. Zivotni ciklus proizvoda
zapravo odreduje vrijeme u kojem ga je opravdano proizvoditi. Seneci¢ i Grgona navode pet

faza ivotnog ciklusa koje prolaze ili bi mogli prolaziti turisti¢ki proizvodi. To su:®

1. Faza uvodenja proizvoda na trziste; koja pocinje u trenutku kada je proizvod ve¢ na

trziStu. On je tada joS nepoznat na trziStu te se slabije prodaja.

%7 Seneti¢,J., Grgona, J. (2006) Marketing menadzement u turizmu, Zagreb: Mikrorad, str.49.
% Ibid, pod 37, str.52.
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2. Faza rasta; koja pocinje u trenutku kada prodaje dosegne razinu ostvarivanja profita. U
tom se razdoblju prodaja proizvoda naglo povecava S§to je posljedica promocije i
pozitivnih karaktersitika proizvoda.

3. Faza zrelosti; razdoblje u kojoj prodaja joS uvijek raste, ali zbog pojacane
konkurencije broj kupaca se smanjuje.

4. Faza zasicenja; razdoblje u kojem je postignut prodajni maksimum i prodaja proizvoda
na trziStu stagnira. Tada proizvodac treba poceti s kreiranjem prikladne zamjene.

5. [Faza degeneracije; posljednja faza zivotnog ciklusa proizvoda u kojoj se prodaja naglo

smanjuje, najces¢e zbog prodiranja supstituta na trziste.

S obzirom na spomenute tipove turistickih proizvoda (jednostavni, elementarni i
integrirani), zivotni ciklus svakog turistiCkog proizvoda treba promatrati zasebno. Jednostavni
I elementarni turisticki proizvod ne razlikuje se znatno od ostalih proizvoda na trzistu, dok se
integrirani razlikuje po tome jer se sastoji od nekoliko proizvoda, pa se njegov Zivotni ciklus

moze promatrati kao ciklus pojedinaénih proizvoda koji ga ¢ine ili ciklus ukupnog proizvoda.

2.2. Proizvodi kulturnog turizma

U prethodnom poglavlju opisane su razli¢ite koncepcije poimanja proizvoda, koji se u
teoriji marketinga razli¢ito definira, od onih koji ga definiraju kao materijalizirani rezultat
ljudskog rada do onih koji tvrde da proizvod moze biti sve §to zadovoljava ljudske potrebe,
ukljucuju¢i tako u pojam proizvoda usluge. Koncepcija uvazavanja proizvoda kao skupa
opipljivih, odnosno neopipljivih atributa (materijalnih i nematerijalnih) koji zadovoljava neku
korisnikovu/potrogatevu potrebu, nazvana je koncepcijom potpunog proizvoda.®® Dakle,
prema toj koncepciji proizvod uopce ne mora biti fiziki proizvod ve¢ 1 usluga ili kombinacija
proizvoda i usluge. Takva koncepcija proizvoda prihvacena je kod institucija i pojedinaca koji

djeluju u podrucju kulture i umjetnosti.

Jedan dio proizvoda na trZiStu ima pretezit karakter usluge $to znaci da su kod njih

prisutne sljedece karakteristike:

e Istodobnost proizvodnje i potro$nje
e Potrosnja se u pravilu krece k proizvodnji

e Nemogucnost skladistenja

¥ Meler, M. (2006) Marketing u kulturi. Osijek: Ekonomski fakultet, str.170.
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¢ Nestandardiziranost i neponovljivost ,,izvedbe*
e Nematerijalnost

e Nedjeljivost

e Kiratkotrajnost

e Raznovrsnhost

Osobitost proizvoda u kulturi jest ta da su cesto namijenjeni simbolickoj i
hedonistickoj potrosnji, ¢esto su apstraktni, subjektivni, jedinstveni, holisticki, emocionalno

ukljuéivi i Gesto zahtijevaju odredeni mentalni proces za svoju ,,potrodnju“*.

Osnovna klasifikacija proizvoda dijeli ih na*:

a) potrosna dobra — materijalna dobra koja se potroSe u jednoj ili vise upotreba
b) trajna dobra — materijalna dobra koja obi¢no izdrze vise upotreba

c) usluge — djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se nude na prodaju

Proizvodi kulture mogu biti svrstani u sve tri navedene kategorije. Pimjerice koncert
ozbiljne glazbe, koji bi se, iako je nematerijalnog karaktera, mogao svrstati u potrosno dobro,
cd snimka s tog koncerta predstavljala bi trajno dobro, a rad blaganjika na ulazu u koncertnu

dvoranu kao usluga.

Kulturni proizvod raznolik je i prostire se u rasponu od povijesnih lokaliteta i muzeja
do manifestacija. Kulturni proizvodi sastoje se od osnovnog proizvoda i od dodatne
vrijednosti. Osnovni ili temeljni kulturni proizvod svake destinacije je kulturna baStina, a

dodatna vrijednost podrazumijeva stil zivota u destinaciji, kreativne industrije i sl.

2.2.1. Turisticki itinerar

Kulturna bastina turisticki je vrlo privlacna te predstavlja potencijal za razvoj
turistickih itinerara. Turisti¢ki itinerar smatra se odrzivim turistickim proizvodom i

prioritetnim nacionalnim strateSkim projektima razvoja kulturnog turizma. Prednosti njihovog

razvitka su sljedece:

e grupiranje atrakcija

“0 Op.cit., pod 39, str.173.
1 Op.cit., pod 39, str.174.
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e promoviranje atrakcija duz itinerara
e Dbolja suradnja interesnih skupina

e kvalitetan dozivljaj za posjetitelje

Pojmovi itinerar, ruta i tura Cesto se koriste kao sinonimi, ali Ministarstvo turizma

42 .. ey . . v . . . fo
RH™ daje im razli¢ita znacenja. Znacenja pojmova su sljedeca:

e Tura je vrsta unaprijed planiranog kretanja/putovanja, ukljucujuci i posjete brojnih
mjesta u slijedu, posebice u organiziranoj grupi na celu s vodi¢em (planinarska
tura; biciklisticka tura; skijaska tura).

e [tinerer je teoretski razraden moguci plan putovanja (opisan u brosuri, na Internet
stranicama ili na letku, ali bez konkretne interpretacijske i usluzne podloge i
podrske na terenu).

¢ Ruta je fizicka dionica puta, oznacena i opipljiva trasa.

Kulturna ruta tumaci i interpretira povijest podrué¢ja na kojem se razvija, konkurentna
je i prepoznatljiv po svojoj temi. To je fizicki opipljiva dionica u prostoru koju definira
inventar materijalnih i nematerijalnih, kulturnih i povijesnih elemenata, povezanih
tematski, konceptualno ili definicijom kao i identifikacijom lokacija postojecih kulturnih
dobara, povezanih u tockastoj, linearnoj ili regionalnoj strukturi; koji unutar jedinstvenog
konteksta rute tvore obiljezenu i interpretiranu kontinuiranu cjelinu.*® Kulturna ruta dio je
kulturnog itinerara, kojeg Jelingi¢* definira kao rutu koja prolazi kroz jednu ili dvije
zemlje ili regije, a organizirana je na temu ¢iji je povijesni, umjetnicki ili druStveni interes

upoznavanje s tradicijom i bastinom pojedine regije.

Kulturnim putevima Vije¢e Europe bavi se od 1987. godine. Vizija programa bila je
istaknuti jedinstvenost kulturne bastine i zajednicke temelje Europe te osigurati
preopznatljivost. Prva kulturna ruta bila je hodocasni¢ki put Santiago de Campostela, a

postavljeni su sljedeci ciljevi:

e podizanje svijesti 0 europskoj kulturi kroz putovanje i turizam;

42 . . . ey e . e . .

Upravljanje turistickim posjetima na tematskim kulturnim rutama,
http://www.mint.hr/UserDocslmages/Prirucnik_s ISBN_3_b.pdf, 17.6.2015.
3| oc.Ci

oc.CIt.
* Op.cit., pod 6, str.100.
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e turisticko umrezavanje povezano s europskom kulturnom geografijom;
e promicanje najvaznijih lokaliteta i to¢aka europske civilizacije kao mjesta
zanimljivih turistima

e razvoj individualnog senzibiliteta lokaliteta

Do danas je certificirano 29 europskih kulturnih ruta®®, a jos su mnoge u nastajanju ili
u procesu realizacije. Kulturni itinereri, dakle, mogu postati turisticki proizvodi ako
spajaju odabranu temu s prirodnim i kulturnim atrakcijama. Bitno je da se atrakcije mogu

obilaziti prometnim sredstvima.

2.2.2. Manifestacije

Manifestacije su snazan pokreta¢ turizma. Dvije glavne karakteristike manifestacija su
jedinstvenost i ograni¢enost trajanja. Izazivaju pozitivne sOcijalne i kulturne ucinke i
namijenjene su kako turistima tako i lokalnom stanovnistvu. Getz manifestacijski turizam
definira kao destinacijsku i marketinsku strategija za ostvarenje svih potencijalnih
ekonomskih koristi od manifestacija. Postoji nekoliko razli¢itih podjela manifestacija.Prema

Getzovoj tipologiji*® manifestacije se dijele prema veli&ini i prema formi i sadrZaju.

Prema veli¢ini manifestacije se mogu podijeliti na:
e Mega manifestacije
e  Hallmark® manifestacije
e Glavne manifestacije

e Lokalne manifestacije

Mega manifestacije su one koje imaju veliki znacaj za gospodarstvo domacinske
zemlje, najcesce imaju medunarodni karakter 1 privlace velik broj ljudi 1 medija. Primjer su
Olimpijske igre. Manifestacije koje su simbol grada ili regije i Cesto ih se poistovjetuje
nazivaju se ,hallmark®. Primjer je karneval u Rio de Janeiru. Glavne manifestacije ostvaruju
znacajan ekonomski ucinak, privlace velik broj posjetitelja 1 ¢ine gradove prepoznatljive.

Primjer je filmski festival u Puli. Lokalne manifestacije organiziraju lokalne zajednice

“*Council Impact of European Cultural Routes on SMEs’ innovation and competitiveness,
https://www.coe.int/t/dg4/cultureheritage/culture/routes/StudyCR_en.pdf, 17.6.2015.
% Getz, D., Event Management &Event Tourism. Cognizant Communication Corporation, str. 4.
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povodom zabave, sporta, religije i sl. primjeri su Kirbaji koji se organiziraju u ime svetaca

zaStitinika mjesta ili ribarske feste.

Prema formi i sadrzaju manifestacije se mogu podijeliti na:
o Festivali
e Sportska dogadanja

e MICE segment ili poslovna dogadanja

Festivali su javne, tematske manifestacije koje daju bitan doprinos kulturnom Zivotu.
Najcesce su najmijenjene lokalnom stanovnisStvu, ali 1 upotpunjuju turisticku ponudu. Primjer
su Veceri dalmatinske Sansone. Sportska dogadanja organiziraju se na lokalnoj, regionalnoj,
nacionalnoj i medunarodnoj razini. Primjer su utakmice nogometnog natjecanja Liga prvaka.
MICE segment predstavlja meetings, incentives, conferencing, exhibitions, odnosno poslovni

susreti, skupovi, kongresi, forumi, simpoziji, konferencije, platforme i radionice.

Moguca je i sljedeca podjela manifestacija:
e Sportske manifestacije
e Kaulturne — koncerti, festivali, predstave, izlozbe
e Gospodarske — sajmovi, izlozbe, saloni
e Vjerske —hodoc¢aséa, posjet Pape
e Znanstvene — znanstveni i strucni skupovi
e Zabavne — karnevali, izbori za miss, enogastronomske

e Politi¢ke — stranacki skupovi, prosvjedi*’

Kulturni dogadaji, kao Sto su manifestacije, festivali, koncerti, kazaliSne predstave,
folklor, izlozbe i sli¢no, ¢esto oZivljavaju staticke kulturne atrakcije, a samim time i kulturnu
ponudu destinacije. Primjerice u Puli se odrzava festival Visualia, iz podru¢ja audiovizualne
umjetnost, ¢ija je posebnost da mijenja vizualni identitet grada. Pulski filmski festival iz
podrucja filmske umjetnosti smjesten je amfiteatru, ¢ime je taj kulturni spomenik iznimne
vrijednosti ozivljen. Manifestacije su kljuéno sredstvo za stvaranje imidza destinacije i
privlacenje odredenog segmenta potroSaca, omogucavaju Sirenje ponude izvan sezonskih

mjeseci, diferencijaciju proizvoda te afirmaciju kulturne ponude i trZiSno pozicioniranje u

" Kesar, O. (2012) Manifestacijski turizam . Zagreb: Ekonmski fakultet, str.2.,
http://web.efzg.hr/dok/TUR/Web_Manifestacijski%20turizam.pdf. , 17.8.2015.
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mjestima gdje turizam nije tradicionalno uvrijezen. Kulturni dogadaji dobro funkcioniraju na
svim razinama, od lokalne do medunarodne, gdje, primjerice, u obliku velikih sportskih ili
koncertnih dogadaja mogu biti kljucan Cinitelj imidza zemlje. Posjetiteljima kulturni dogadaji
u destinaciju omogucavaju kvalitetniji dozivljaj i dublje i potpunije shvacanje destinacije.
Mnogi od posijetitelja ¢e se vratiti u destinaciju ponukani ponovnom Zeljom za sudjelovanjem

na nekom festivalu, karnevalu ili natjecanju.
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3. IMPLEMENTACIJA KULTURNE BASTINE U PROIZVOD KULTURNOG
TURIZMA

U prvom poglavlju opisan je znacaj kulturne bastine u turistickim tijekovima. U tom
smislu ona svoju potpunu vrijednost ostvaruje tek kada se uklopi u turistiCke proizvode,
odnosno kada se ozivi i interpretira u odredenom kontekstu na kvalitetan nacin. Interpretacija
kulturne bastine povecava dozivljaj te bastine i izaziva emocije kod turista. Tzv. koncept
pri¢anja prica (storytelling, op.a.) u turizmu potjece jos iz doba renesanse kada su tijekom
Grand toura vrsni poznavatelji umjetnic¢kih djela, kulturnih dobara, muzeja i ostalih kulturnih

lokaliteta interpretirali iste mladim, bogatim europljanima u cilju obrazovanja.

Literatura poznaje tri osnovne uloge interpretacije:
1. Obrazovanje posjetitelja;
2. Pruzanje uzitka i1 zabave posjetitelju;

3. Izazivanje poStovanja i odgovornosti posjetitelja prema objektu bastine.®

Dakle, vaZznost interpretacije kulturne bastine o€ituje se u procesu upravljanja istom, u
kojem interpretacija izaziva interakciju izmedu publike i bastine i poti¢e na razumijevanje
bastine. Samim time postize se ve¢a ekonomska dobit i najvaznije — zastita kulturnih dobara.
Interpretacija kulturne bastine uklopljena u turisti¢ki proizvod stvorit ¢e publiku kulturnim

dobrima, bez koje oni zapravo ne Zive i nemaju vrijednost.

Prema definiciji Instituta za turizam, turisticki proizvod je kompleksan skup razli¢itih
fiziCkih dobara, aktivnosti 1 usluga.49 Kupujuéi taj splet fizickih dobara, aktivnosti 1 usluga,
posjetitelj kupuje Zelju za dozivljajem i iskustvom. Upravo se implementacijom kulturne
bastine u turisticki proizvod, npr. tematske rute ili kreativne radionice, stvaraju dozivljaji kod
posjetitelja.

Slijedom prethodno napisanog autorica rada ¢e u nastavku ovoga poglavlja prikazati
primjer implementacije kulturne bastine u turisticki proizvod, osmisliti turisticki proizvod,
detaljno opisati sadrzaj istog, realizaciju, distribuciju, cijenu i ostalo, a sve to na primjeru

austro-ugarske ostavstine u Puli.

“8 Op.cit.,pod 15, str.83.
* Institut za turizam, http://www.iztzg.hr/hr/konkurentnost/o_centru/proizvod/, 17.8.2015.
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3.1.Fortifikacijska baStina u Puli

Pula je do polovice 19. stolje¢a kao malo ribarsko naselje brojila svega tisu¢injak
stanovnika. Gradom su vladale pusto$ i malarija. Sudbina Pule pocela se mijenjati kada je
sredinom 19.st. Venecija zbog antiaustrijske pobune politicki i strateSki postala upitna kao
glavna luka Austro-Ugarske monarhije. Tada su carski dvor i zapovjedni$tvo Mornarice
poceli potragu za mjestom gdje ¢e utemeljiti novu glavnu luku, a birali su izmedu Trsta,
Rijeke, Pule, Sibenika, Splita i Boke kotorske. Nakon zakljucka ekspertne studije zapovjednik
austrijske ratne mornarice admiral Hans Birch von Dahlerup odabrao je Pulu. Planom iz 1852.
godine pocele su se graditi vojarne, ustanove, zavodi, skladista, stanovi i vile. Svakodnevno
su gradena gatovi, pristaniSta, svjetionici 1 sve ostalo $to je omogucavalo Puli da postane
sigurni pomorski arsenal. Car Franjo Josip 1856. godine nazo€io je polaganju kamena
temeljca arsenala, ¢ime je Pula i formalno potvrdena kao glavna luka Carske i kraljevske ratne
mornarice.

No, pravi razvitak Pule kao glavne ratne luke zapoceo je nakon 1866. godine kad je
Venecija konacno pripala Italiji. U gradu se intenziviralo uredenje obale, daljnja izgradnja
Arsenala, uredenje sidriSta i plovnih putova, izgradnja obrambenog sustava i svih ostalih
elemenata nuznih za u¢inkovitu obranu. Uspostavljeno je i mornaricko zrakoplovstvo (1910.),
koje je ve¢ do 1915. godine raspolagalo s osamnaest hidroaviona, a njihov se broj postupno
poveéavao.”® Uz lucki i obrambeni sustav (utvrde i topni¢ke bitnice) gradene su i stambene
zgrade, bolnice, $kole i domovi kulture. Grad je dobio novi vodovod, plinovod, struju,
elektri¢ni tramvaj, kazaliSte 1 nekoliko kina. Sagradena je potpuno nova mornaricka Cetvrt, a
njezini tragovi prepoznatljivi su i danas kao sto su na primjer mornaricka bolnica, mornaricka
crkva mornaricka vojarna, mornaricko-tehnicki odbor i mornari¢ko groblje. Demografska
slika naglo je postala pozitivna o ¢emu svjedo¢i podatak da se u Sezdesetak godina austrijske
vladavine broj Puljana poveéao 53 puta.”’ U nekoliko desetlje¢a Pula se razvila u moderni
europski grad, s elementima kulture, zabave i suvremenosti.

Nakon zavrSetka Prvog svjetskog rata Istra je pripojena Kraljevini Italiji, a time

zaustavljen i daljni razvoj Pule, kako urbani tako i pomorski-vojni razvoj.

% Trogrli¢, M. (2007), Pula kao Austrougarska ratna luka, dostupno na: http://hrcak.srce.hr/82652, 18.7.2015.
*! http://www.jergovic.com/ajfelov-most/amplituda-zaboravljenoga-grada-%E2%80%93-pula-1914/, 17.7.2015.

28



U Prijedlogu strategije razvoja turizma RH do 2020.%? u poglavlju o razvoju turisti¢ke
ponude navodi se prenamjena i/ili adaptacija razli¢itih trenuta¢no neiskoriStenih industrijskih
ili vojnih objekata u javnom vlasni$tvu u cilju stvaranja infrastrukture za razvoj razlicitih
dogadanja 1 manifestacija. Za razvoj turistiCkih proizvoda bitno je aktiviranje turisticki
interesantne, a neiskori$tene drzavne imovine. Primjer je fortifikacijska bastina u Puli, koja je
zbog svog povijesnog, kulturnog i arhitektonskog znacaja od iznimne vrijednosti i potencijala.
Pula u tom sustavu posjeduje preko 300 objekata — fortifikacije, baterije, oslonci i sl.
Neprocjenjivo nasljedstvo iz doba Austro-Ugarske predstavlja jedan od najvecih izazova za
turisti¢ki i kulturni menadZment i politicko vodstvo u Puli. Problemi koji su trenutno aktualni
na tom polju je propadanje uzrokovano neadekvatnim upravljanjem i zastititom, a upitna je
c¢ak 1 sama procjena vrijednosti te basStine. Nepostojanje jedinstvenog strateSkog plana
onemogucava valorizaciju fortifikacijske bastine i njezinu prenamjenu u kulturno-turisticke
svrhe. U nastavku ovoga poglavlja biti ¢e prikazan primjer valorizacije kulturne bastine,
njezinim ukljuc¢ivanjem u turisticku ponudu i to na primjeru novog turistickog proizvoda

temeljenog na pulskoj utvrdi Fort Bourguignon.

3.2. Turisticka ponuda Fort Bourguignona

Osmisljena je ponuda koja se sastoji od stalnog programa i programa koji bi se odvijao
prema zahtjevima potraznje (turisticki paket aranzmani). Definirane su ciljne trziSne skupine,
a prema svakom trziStu definiran je program koji je moguce I prilagodavati zahtjevima

potrosaca.

Fort Fourguignon je kruzna utvrda gradena u fazama od 1852. do 1866. Ggdine (na
slici 1.).>® Nalazi se na brdu na sjevernom djelu poluotoka Verudela, iznad uvale Valsaline.
Utvrda se prvotno zvala Fort Monsival, ali je kasnije promijenila naziv u Fort Bourguignon,

prema imenu jednog austrijskog ¢asnika.

%2 Ministarstvo turizma, Prijedlog strategije razvoja turizma RH do 2020.,
dostupno na: http://www.mint.hr/UserDocsImages/Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf, 17.8.2015.
%% http://ipd-ssi.hr/?page_id=1335, 17.8.2015.
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Slika 1. Fort Bourguignon

Izvor:  http://www.glasistre.hr/vijesti/pula_istra/pula-fort-bourguignon-ceka-kulturu-383820,
25.8.2015.

Polazne tocke za osmisljavanje turisticke ponude su ispunjavanje kriterija ekonomske
isplativosti, oCuvanje i zastita utvrde, a zamisljeno je da utvrdom upravlja udruga zaduzena za
njezino koristenje i zastitu. Prije pocetka osmisljavanja turisticke ponude Fort Bourguignona
potrebno je urediti okoli§ koji ga okruzuje — ocistiti samu utvrdu 1 okolicu raSc¢istiti od
bespotrebnog raslinja. Zatim je potrebno urediti prilaze i ulaz, izgraditi parkiraliste — tj.

osigurati prohodnost i dostupnost. Na kraju treba postaviti putokaze i informativne tabele.

Okosnicu stalnog programa, a ujedno i osnovu kulturne ponude ¢inio bi muzej
smjeSten unutar Fort Bourguignona. Postav muzeja je stalan i sadrzi slike, planove, mape 1
izloske koji docaravaju znacaj Austro-Ugarske kao velike pomorske i vojne sile te njezin
utjecaj na preobrazbu Pule iz malog ribarskog mjesta u modernu europsku metropolu.
Turistima bi na raspolaganju bilo stru¢no vodstvo, koje bi bilo prilagodeno manjim ili ve¢im
grupama, Skolskim grupama te individualnim gostima, a prema tim grupama cijena varira.

Posjetiteljima je omogucéeno i1 audio vodstvo na hrvatskom, engleskom, njemackom i
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talijanskom jeziku. Posebnost ponude muzeja je kostimirano vodstvo koje pruza poseban
dozivljaj, a dodana vrijednost je vodi¢ za slijepe i slabovidne osobe, namijenjen gledanju i
dodirivanju. Cijene ulaza i stru¢nog vodstva diferencirane su prema dobnim skupinama i

veli¢ini grupe. U tablici broj 2 prikazan je cjenik za ulaz i stru¢na vodstva u muzeju.

Tablica 2. Cjenik za ulaz i vodenje u muzeju Fort Bourguignona

POSJETITELJI USLUGE
Odrasli 20 kn ' Struéno vodstvo — grupe > 10 50 kn
Djeca / Studenti / Umirovljenici | 10 kn | Stru¢no vodstvo — ué. i studenti > 10 | gratis
Grupe veée od 30 osoba 16 kn = Kostimirano vodstvo 100 kn
Djeca do 5 godina Gratis | Audio vodi¢ 10 kn

Uz muzej, unutar utvrde bio bi smjesten centar za posjetitelje Fort Bourguignona, koji
bi uz to djelovao i kao baza za sve fortifikacije u Puli. Sadrzavao bi izlozbeni dio
(intepretacija znacaja lokaliteta); prodajni dio (ulaznice, suveniri), ugostiteljski i sanitarni dio.
Bio bi smjesten upravo unutar Fort Bourguignona zbog povoljnog smjestaja te utvrde unutar
turistickog kompleksa. Uloga centra bila bi osiguravanje informacija o ponudi i sadrzajima u
Fort Bourguignonu i ostalim utvrdama, a cilj promoviranje interesa pulskih utvrda. Djelovao
bi kao ,,front office” za pruzanje informacija iz ,,prve ruke*. Nadalje, turistima bi u centru za
posjetitelje na raspolaganju bila interaktivna karta i ekran s moguc¢noscu ispisa informacija
vezanih uz lokaciju, smjestaj, ponudu, udaljenosti izmedu fortifikacijskih objekata, povijesne
¢injenice i sliéno. Na raspolaganju bi bile brosure i letci, a unikatne razglednice i suvenire
vezane uz fortifikacijsku bastinu, izradene od strane djece s posebnim potrebama, turisti bi
mogli kupiti u suvenirinici smjeStenoj u centru. Ondje bi se takoder mogle rezervirati i kupiti
ulaznice za programe koji ¢e se odvijati u utvrdama. Dio ponude centra za posjetitelje bio bi i

Internet caffe.

Ponudu Fort Bourguignona ¢inilo bi nekoliko turistickih paket aranzmana, odnosno
proizvoda, namijenjenih domacim ili stranim turistima, grupama ili individualcima, Skolskim
grupama, obiteljima ili slu¢ajnim, usputnim turistima. Zajedni¢ka crta ciljnom trziStu je

njihova kulturna motivacija ili inspiracija, odnosno zelja za kulturnim dozivljajem. U tablici
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broj 2 prikazana su ciljna trziSta, trziSni segment i distribucija za svaki pojedini kulturno-

turisticki proizvod.

Tablica 3. Prikaz kulturno-turisti¢kih proizvoda Fort Bourguignona

Kategorija Ciljna trzista
Proizvod
Austro-ugarska Hrvatska, Austrija,
Madarska

Pula

Osvajaci utvrde | Austrija, Njemacka,
Italija,

Madarska

Hrvatska,

Putevima Njemacka, Austrija,

Italija,  Slovenija,

pulskih utvrda
Velika Britanija

Amaterske Hrvatska

veleri u

Bourguignonu

Izvor: izrada autorice

Trzi$ni segment

- Skolske ekskurzije
- mladi do 18 godina
-djeca s poteSkocama u
razvoju

- manje organizirane grupe

- mladi

- parovi bez djece

- empty nesters

- ljubitelji povijesti i kulture

- manje organizirane grupe
- Struénjaci i studenti iz
podrucja kulture, povijesti i
arhitekture

- empty nesters

- ljubitelji povijesti i kulture

- djeca i mladi
- slucajni izletnici

- lokalno stanovniStvo

Kanali distribucije

- specijalizirane agencije
- turisti¢ke zajednice gradova

- internetska stranica FB-a

- turisticke agencije i turoperatori

- nacionalna turisti¢ka zajednica

- turisticke zajednice gradova i

op¢ina
- turisticki sajmovi
- hoteli

- internetska stranica FB-a

- turisticke agencije

- specijalizirane agencije

-nacionalna turisticka zajednica

- turisticki sajmovi

- hoteli

- medijska partnerstva
- internetska stranica FB-a
- turisticke agencije
-turisticke  zajednice

gradova

op¢ina

i

- internetska stranica FB-a i Rojc-a

U sljedec¢im potpoglavljima biti ¢e detaljno opisani sadrzaji proizvoda.
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3.2.1. Ljetna $kola Austro-ugrarska Pula

Kao turisticki proizvod, tj. turisticki paket aranzman izdvaja se ljetna Skola Austro-

ugarska Pula, koja se sastoji od usluge prijevoza, smjestaja, hrane te edukativnih, zabavnih i

animacijskih sadrzaja. Paket aranzman U trajanju od pet dana bio bi osmisljen u suradnji s

lokalnom turistiCkom agencijom, koja bi aranzman nudila osnovnim i srednjim Skola u

Hrvatskoj, s mogucnoséu Sirenja na inozemno trziste, u zemlje kojima je ova tematika od

kulturnog i nacionalnog znacenja. Proizvod bi se, dakle, prvenstveno trebao predstaviti manje

zahtjevnom domacem trzistu (dje¢je eskurzije), a s postupnim razvojem i rastom kvalitete i

inozemnom turistiCkom trziStu. Na zanimljiv i poucan nacin, prilagoden razli¢itim dobnim

skupinama djece, uz pomo¢ glumaca i animatora, stru¢no osoblje bi Skolarce poucavalo o

austro-ugarskom tragu u Puli, uz obilazak fortifikacija 1 ostalih znacajnih mjesta. Bili bi

organizirani izleti, piknici, tematske igre i kostimirane zabave. Slijede osnovne informacije o

proizvodu.

U cijenu uracunato:

Prijevoz;

Smjestaj na bazi Cetiri nocenja u hotelu s tri zvjezdice;
Puni pansion;

Obilazak Pule i Stinjana;

Ulaznica i piknik izlet u NP Brijuni;

Pratitelj putovanja;

Troskovi organizacije;

Osnovno osiguranje.

Cijena aranzmana je 1300 kn, uz moguce popuste na grupe.

Trzi$ni segment kojem je namijenjen 0vaj proizvod su:

Skolske grupe
mladi od 13 do 18 godina

djeca s poteskocama u razvoju

Aranzman je predviden za Skolsku djecu od 13 do 18 godina, uz pratnju nastavnika, a

.....
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¢iji roditelji bez obzira na svoju kupovnu mo¢ priuste djeci taj dozivljaj jer ekskurzije se
shvacaju kao nezaboravna iskustva koja se dogadaju jednom u zivotu. Posebnost je
prilagodenost proizvoda djeci s poteSkocama u razvoju, koji ukljucuje individualiziran
pristup, primjeren program i prilagodene radionice.

Vaznost ljudskog faktora u realizaciji ovog proizvoda je klju¢na. S obzirom da se radi
od djeci 1 mladima, koji brzo gube koncentraciju i volju, kljucna je uloga glumaca i animatora
u motivaciji i stvaranju atmosfere koja ¢e ovu skupinu zainteresirati za sadrzaj, a ujedno i
educirati. Posebnost ovoga proizvoda je socijalna osjetljivost — tj.moguénost prilagodavanja
programa djeci s potesko¢ama u razvoju. To je u skladu s aktualnim i rastu¢im zahtjevima
turistickog trziSta koji nalazu usmjeravanje i prilagodbu turisticke ponude na druStveno

osjetljive skupine, te je u skladu s porasti svijesti 0 socijalnom turizmu u EU.

3.2.2. Kulturno-gastronomski dogadaj Osvajaci utvrde

e Uvodni opis proizvoda:

Godina je 1917. i Pulom vlada glad, besparica, opsadno stanje i stalna uzbuna.
Neobi¢nu, ali napetu tiSinu tijekom uobiCajene straze na Fort Bourgignonu presijeca zvuk
sirena koje oznacavaju uzbunu — talijanska ratna mornarica jo§ jednom pokusava prodrijeti u
pulsku luku. Fort Bourguignon $titi najuzi dio luke i igra bitnu ulogu u obrani pa deseci
vojnika uZurbano pripremaju strateske elemente i kre¢u u uspjeSno odbijanje prepada na
pulsku luku. Nakon neizvjesne i teSke akcije i zavrSetka uzbune, austo-ugarski vojnici i
Casnici slave te su nagradeni su gozbom, svirkom i burleskom. Sudjelujte i vi u obrani pulske
luke, dozivite i prezivite opasne okolnosti zahuktale ratne atmosfere 20. stoljeca i zabavite se

u razuzdanom stilu austro-ugarskih vojnika!

Prethodno predstavljeni turisticki paket aranzman zove se Osvaja¢i utvrde
(Conquistadors Fortress / Konquistadoren Festung / Fortezza conquistadores). To je program
ozivljavanja povijesti, a zamisljen je kao kulturno-gastronomski dogadaj. Sastoji se od pica
dobrodoslice, glumacke predstave u kojoj sudjeluju 1 sami turisti uz vodstvo glumaca i vecere
uz glazbu uzivo. Osmisljena je borba u kojoj glumci predstavljaju admirale, a turisti vojnike.
Turisti su obuceni u uniforme austro-ugarskih vojnika, imaju oruzje, karte i svu opremu koju

Je potrebno aktivirati trenutku uzbune izazvane pokusajem napada na Pulsku luku. Postavljeni

34



su svjetlosni 1 zvucni efekti 1 ostali rekviziti koji ¢e omoguciti turistima potpun dozivljaj ratne
uzbune. Nakon uspjes$ne obrane Pule, tj. odbijanja napada organizirana je gozba s posebnim
beckim jelovnikom. Zabava se nastavlja u atmosferi plesnjaka kakvi su se odvijali u Puli u 19.
stolje¢u, uz zvuke zive komorne glazbe. Glumci su educirani da ,,upravljaju turistima,
odnosne vode predstavu u pravom smjeru, omogucavajuéi turistima spontanost, ukljucenost i

jedinstveno iskustvo, tj.potpun dozivljaj austro-ugarske atmosfere u Puli.

Trzi$ni segment kojem je namijenjen ovaj proizvod su:
e manje organizirane grupe
e mladi
e parovi bez djece
e parovi s odraslom djecom (tzv. empty nesters)

e ljubitelji povijesti i kulture.
Promocija se odvija putem:

e oglasavanja;
e internet marketinga;
e odnosa s javnoscu;

e unapredenja prodaje.

Proizvod se tako oglaSava putem lokalnih, nacionalnih i medunarodnih medija
(novine, radio, televizija, internet — web stranice proizvoda, turistickih zajednica, turistickih
agencija i turoperatora, kulturno-turisti¢kih portala) i putem promotivnih brosura, letaka,
vodica 1 kataloga proizvoda. Odnosi s javno$¢u odrzavaju se putem internetske stranice utvrde
Fort Bourguignon, drustvenih mreza, priopéenja i izjava za javnost i press konferencija.
Unapredenje prodaje odnosi se na nagradnu igru koja se odrzava na samom dogadaju. Tako
sudionici dogadaja koji nakon vecere odgovore na anketni upitnik i daju feedback imaju
priliku osvojiti karte za neki od idu¢ih termina za svoje prijatelje 1 obitelj. Prodaja se takoder
unapreduje popustima koji se odobravaju te povremenim demonstracijama, tj.performansima

koji se odrzavaju u Puli i okolici.

Distribucija se u najvec¢oj mjeri odvija B2B kanalima — preko agencija i hotela, koji su

najucinkovitiji nacin prodaje proizvoda, uz online kupovinu na turisti¢kim portalima.
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Proizvod je namijenjen nepoznatom kupcu, a informacije o njegovoj cijeni i sadrzaju
mogu se pronaci u broSurama, katalogu proizvoda i na internetskim stranicama. Trajanje
dogadaja je 4 sata, a cijena je 270 kn po osobi. Odobravaju se popusti na veée grupe, za
rezervacije u pred i post sezoni te za online kupovinu (-10%). Aranzman je prilagoden
stranom trziStu jer se predstava odvija na njemackom, engleskom i talijanskom jeziku, ali ne
iskljucuje domace turiste i na zahtjev se odrzava i na hrvatskom jeziku. Takoder je moguca
prilagodba posebnim grupama — kao §to su ekskluzivni, vip gosti, poslovni partneri i sl.

Predvidene su grupe od 15 do 30 sudionika.

Naziv proizvoda je zvucan, izaziva znatizelju i napetost. U skladu je s aktivnostima i

sadrzajem proizvoda, a skupa s uvodnim i detaljnim opisom sadrzaja djeluje privlacno.

3.2.3. Kulturno-turisti¢ka ruta Putevima pulskih utvrda

Putevima pulskih utvrda je kulturno turisticka ruta koja povezuje pulske, $tinjanske i
brijunske fortifikacije tematskim itinerarom. Turisti obilaze utvrde u pratnji struénjaka, koji
intepretiraju utvrde na zanimljiv i poucan nac¢in. Prvi dan turisti provode u Puli obilazeéi

sljedece tocke:

e Fort Bourguignon
e Fort Casoni Vecchi
e Fort Marie Louise
e Fort Muzil

e Fort San Giorgio

e Fort Stoja

e Fort Verudela

Polazi$na toCka i mjesto prenociSta je Hotel Riviera, graden u raskosnom beckom
stilu. Nakon §to se smjeste, za turiste je organiziran rucak, a zatim se kreée u obilazak pulskih
fortifikacija. Organiziran je autobus koji ¢e turiste prevesti do utvrde Casoni Vecchi, koja
cuva potpise vojnika s najranijim datumom iz 1890. godine. Autobusom ¢e nastaviti do utvrde
Verudella, koja predstavlja vrhunac europskog fortifikacijskog graditeljstva 19. stoljeca, a od
2002. prenamijenjena je u akvarij. Nakon razgledavanja utvrde, izlozbe fotografija pulskih

utvrda i 60-tak bazena, kraCom Setnjom od 30-tak minuta turisti ¢e sti¢i do jedne od
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posjednjih sagradenih utvrda — Fort Bourguignona. Ondje ¢e grupu docekati elektri¢ni bicikli
te ¢e laganom polusatnom voznjom sti¢i do tvrdave Stoja, a ubrzo nastaviti i do misterioznih
tvrdava Muzil i Marie Louise. Na obali ¢e turiste docekati turisti¢ki brod kojim ¢e uploviti u
pulsku luku i kratkom Setnjom sti¢i do utvrde San Girogio, a nakon toga slijedi povratak u
hotel gdje turiste ¢eka vecera i odmor. Na slici broj 2 prikazane su klju¢ne tocke prvoga dana

koje obuhvacaju pulske fortifikacije.

Slika 2. Kljuéne tocke prvoga dana rute Putevima fortifikacija
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Drugim danom obuhvacene su fortifikacije u Stinjanu i jedna na oto¢iéu Andrija, $to je

vidljivo na slici broj 3. To su sljedece tocke:

e Tvrdava Castelliere
e Tvrdava Kaiser Franz
e Tvrdava Monte Grosso

e Tvrdava Munida
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e Tvrdava Punta Christo

e Bitnica Valmaggiore

Kratkom voznjom autobusom grupa stize u Stinjan, to¢nije pred Castelliere, utvrdu
ukopanu u zemlju, odakle ih nakon razgledavanja bus vozi do utvrde Punta Christo. Ta uvrda
bila je najveca je i najjaca obalna utvrda carskog i kraljevskog tvrdavnog topniStva Austro-
Ugarske monarhije, a danas se u njoj preko ljeta odvijaju brojni drustveni, kulturni i zabavni
programi, koncerti, festivali, izlozbe, programi za djecu i mlade, radionice, predstave i
performansi. Zatim se pjeSice nastavlja prema utvrdi Monte Grosso, s koje se pruza predivan
pogled i bitnici Valmaggiore. Prije nego §to se grupa brodom uputi na oto¢i¢ Sv. Andrije u
razgled utvrde Kaiser Franz i na piknik rucak, posjetiti ¢e utvrdu Munidu. Sljedi povratak u
hotel.

Slika 3. Kljuéne tocke drugoga dana rute Putevima fortifikacija

{Tvrdava
n-25telir)

Tvrdava Punta Christo :

pula; M., L

Izvor: izrada autorice

Tre¢i dan grupa odlazi autobusom u Fazanu, odakle ¢e brodom uploviti na Brijune.

Ruta obuhvaca sljedece tocke (na slici 4):

e Tvrdava Brioni Minor
e Fazana

e Tvrdava Tegetthoff
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e NP Brijuni

Nakon dorucka u hotelu grupa ¢e se autobusom uputiti u Fazanu, gdje ¢e se nakon 45
min slobodnog vremena za razgledavanje ukrcati na brod i uploviti na Brijune. Prva na redu je
obalna utvrda Brioni Minor na Malom Brijunu, koja se tijekom turisticke sezone Koristi kao
pozornica kazalista Ulysses na kojoj se prikazuju predstave poput Kralja Leara, Medeje,
Hamleta, Tesla Electric Companyja 1 Pijane no¢i 1918. Sljedeca lokacija su Veli Brijuni i
tvrdava Tegetthoff, najveca brijunska utvrda koja je ime dobila po istoimenom admiralu.
Utvrda nije otvorena za javnost, ali moguce je razgledavanje s dozvoljene udaljenosti. Rucak
je organiziran u restoranu Galija, nakon kojeg slijedi posjet muzejima, trosatni razgled
nacionalnog parka u pratnji vodica, jednosatna voznja vlakom, posjet safari parku i

mediteranskom vrtu. Nakon slobodnog vremena slijedi povratak u Pulu.

Slika 4. Kljuéne tocke treceg dana rute Putevima fortifikacija
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Trzisni segment kojem je namijenjen ovaj proizvod su:

e Mmanje organizirane grupe
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e empty nesters
e ljubitelji povijesti i kulture

e strucnjaci i studenti iz podrucja kulture, povijesti i arhitekture

Kulturno turisti¢ka ruta Putevima pulskih utvrda traje ukupno tri dana, ali je moguce
kupiti ju i kao jednodnevnu, ovisno 0 vremenu i zeljama Korisnika. Proizvod je namijenjen
nepoznatom kupcu, te su tocno odredeni datumi i finalna cijena, ovisno je li izabrana kao
trodnevna ili jednodnevna ruta, a moguce je i iskljuciti uslugu smjestaja. Cijena za tri dana sa
smjeStajem iznosi 2750 kn, bez smjestaja 2000 kn, a za jednodnevni izlet 250 kn, 300 kn ili
400 kn — ovisno je li izabran prvi, drugi ili tre¢i dan.. Odobravaju se popusti za online
kupovinu (-10%), popusti na vece grupe, popusti na rezervacije u pred i post sezoni (-20%) i

popusti za studentske grupe (-30%).

Cijena trodnevne rute ukljucuje:
e Prijevoz;
e 2 nocenja s doruckom u hotelu Riviera;
e 3 rucka;
e Struc¢no vodstvo;
e Ulaznica u akvarij;
e Ulaznica i vodenje u NP Brijuni (muzeji, voZznja vlakom, safari park, mediteranski vrt)
e TroSkovi organizacije;

e Osnovno osiguranje.

Proizvod je inovativan samim time $to ne postoji niti jedan turisticki proizvod koji
povezuje pulske fortifikacije. Zanimljivost je i kombinacija prijevoznih sredstava — autobusa,

vlaka i bicikla, te razonoda posjetom akvariju i nacionalnom parku.

Promocija se odvija putem:
e Oglasavanja;
e Direktnog marketinga;
e Internet marketinga;
e Unapredenja prodaje;

e (dnosa s javnoscu.
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Oglasavanje se odvija putem lokalnih, nacionalnih i medunarodnih medija (novine,
radio, televizija, internet — web stranice proizvoda, turistickih zajednica, turistickih agencija i
turoperatora, Kkulturno-turistickih portala) i putem promotivnih broSura, letaka, vodiCa i
kataloga proizvoda. Direktni marketing se odnosi na slanje poste koja ukljucuje kataloge
proizvoda i telemarketing, a odnosi s javnoS¢u ostvaruju se planskim razvijanjem veza s
okruzenjem, poslovnim partnerima i kupcima preko medijskih press konferencija, izjava i
priopenja za javnost, nastupima na radiju i televiziji, a odrzavaju Se i putem internetske
stranice utvrde Fort Bourguignon i ostalih, NP Brijuni i putem druStvenih mreza. Unapredenje
prodaje se odnosi na popuste koji se odobravaju na online kupovinu, kupnju i pred i post

sezoni, popust na veée grupe i popuste za studente.

3.2.4. Manifestacija Amaterske veceri u Bourguignonu

Cetvrti kulturno-turisti¢ki proizvod su Amaterske veceri u Bourguignonu. Namjera
ove zabavne manifestacije je davanje namjene prostoru Fort Bourguignona, ponajprije za
lokalno stanovni$tvo, kojem se na ovaj nacin priblizava ta uvrda. Rije¢ je o zabavnom showu
koji bi vodili talentirani amateri. U Fort Bourguignonu postavila bi se pozornica na kojoj bi
svi kreativei zeljni paznje mogli predstaviti §to znaju. Glazbenici pocetnici, glumci amateri,
plesne grupe, pjesnici, komicari, svi koji posjeduju neki talent ili vjestinu moci ¢e se natjecati
u uzbudljivom i zabavnom talent showu. Publika bi svojim glasovima odredila pobjednika
tjedna, a naposljetku i pobjednika sezone. Amaterske veceri odrzavale bi se tijekom lipnja,
srpnja i kolovoza, a pobjednici pojedinog tjedna zavrsili bi u finalu i natjecali se za glavnu

nagradu na spektakulranoj zavr$nici.

Promocija se odvija putem:
e Oglasavanja;
e Internet marketinga;

e Unapredenje prodaje.

Oglasavanje bi se vrSilo putem lokalnih medija (novine, radio, televizija, internet —
web stranice proizvoda, turistickih zajednica) i putem plakata i letaka. Internet marketing se
odnosi na druStvene mreze, blog i internetsku stranicu Fort Bourgignona i drustvenog centra

Rojc. Unapredenje prodaje odnosilo bi se na odrzavanje humanitarnih veceri u kojima bi sav
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prihod od prodaje ulaznica bio namijenjen sugradanima kojima je potrebna financijska

pomo¢. Fort Bourguignon bi na taj nacin profitirao u smislu stjecanja pozitivnog imidza.
Trzisni segment kojem je namijenjen ovaj proizvod su:

e Lokalno stanovni$tvo
e Djeca i mladi

e Slucajni turisti

Cijena ulaza bila bi simboli¢nih 15 kn, a sav prihod od prodaja ulaznica koristio bi se
za odrzavanje i uredenje Fort Bourguignona. Ulaznice bi se kupovale u turistickim

zajednicama grada Pule i okolnih op¢ina i u turistickim agencijama.

Amaterske veceri u Bourguignonu osmisljene su kako bi privukle lokalno stanovniStvo
i kako bi se potaknula svijest o Fort Bourguignonu. Posebice se zeli okupiti mlade i dati im
prostor gdje ¢e oni mo¢i izraziti svoju kreativnost i pokazati svoj talent. Ovaj proizvod daje
znaCajan doprinos kulturnom i druStvenom zivotu Pule i ima za cilj smjestiti Fort
Bourguignon na kartu drustvenih zbivanja. Partner koji bi odigrao bitnu ulogu u realizaciji
ovoga proizvoda bio bi drusStveni centar Rojc, koji okuplja viSe od stotinu pulskih udruga iz
raznih podrucja — od kulture i umjetnosti, mladih i djece do sporta i skrbi o osobama s
posebnim potrebama.
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ZAKLJUCAK

Pojam kultura u sebi sadrzava mnoga znacenja. Bilo da je promatrana na duhovnoyj ili
materijalnoj razini ili kao nacin zivota neke zajednice, ona ne postoji izvan drustva. Dovedena
u odnos s turizmom, promatrana je u kontekstu kulturne bastine — u svojoj duhovnoj i
materijalnoj dimenziji. Kulturna bastina ima dvojaku prirodu vrijednosti — onu Kkulturnu i
ekonomsku. Slijedom toga, kultura i turizam sinergi¢no su povezani u kulturni turizam, a
unutar njega razvija se disciplina ekonomija kulture, koja se bavi moguénostima uklju¢ivanja
kulture u procese ostvarivanja profita. Proucavajuéi turisti¢ko trziSte, uocCava se kako su
danasnji turisti sve vise obrazovani, zeljni novih znanja, dozivljaja i iskustava. U takav profil
turista savrSeno se uklapaju kulturni turisti, koji su zahtjevni i informirani, te oc¢ekuju
vrijednost za novac. Zbog toga destinacije koje zele ostati konkurentne moraju razvijati
inovativne turistiCke proizvode. Implementacijom kulturne bastine u kulturno turisticke
proizvode osigurava se bogacenje iskustvenih dozivljaja za turiste. Kulturne atrakcije kao
statiCne atrakcije nisu dovoljno atraktivne kao kulturne atrakcije koje su kvalitetno
interpretirane i ukljucene u turistiCke paket aranzmane, kulturno-turisticke rute i itinerare,
dogadanja i sl, te zatim ponudene turistima po odredenim cijenama Kkoje osiguravaju
vrijednost za novac. Valorizacijom kulturnih resursa osigurava se kvalitetna i bogata
turisticka ponuda u destinaciji, te zastita istih. To rezultira ostvarivanjem profita, odnosno
novim zaposljavanjem, stimulacijom lokalne potraznje i rastom kvalitete zivota u destinaciji.
Prilikom implementacije kulturne baStine u turisticki proizvod osobito je vazno paziti na

njenu kulturnu i ekonomsku vrijednost te odrzivost koriStenja kulturne bastine.

U ovom radu je na primjeru austro-ugarske fortifikacijske bastine autorica osmislila
Cetiri turisticka proizvoda. Radi se o ljetnoj Skoli, odnosno ekskurziji, kulturno-
gastronomskom dogadaju, kulturnoj ruti i manifestaciji. Znacaj ovih turisti¢kih proizvoda lezi
u Cinjenici da su pomno planirani, kvalitetno interpretirani i usmjereni na odredene ciljne

skupine te se tako osigurava odrzivost kulturne bastine za koju su vezani.

Iz prethodno opisanog moZze se zakljuciti kako postoji Sirok spektar moguénosti
implementacije kulturne bastine. Analizom resursne i atrakcijske osnove i analizom potraznje
i trziSnih trendova mogu se osmisliti turisticki proizvodi koji ¢e osigurati pozicioniranje

destinacije i njezinu konkurentnost te ostvariti valorizacija i zastita kulturnih resursa.
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SAZETAK

Ovaj diplomski rad bavi se teorijskim odrednicama kulture, kulturne bastine, kulturnog
turizma te praktiénim primjerima implementacije kulturne bastine u kulturno-turisticke
proizvode. Kulturna bastina ima posebnu vrijednost, ona je nositelj identiteta, povijesti i
kulture odredenog naroda te jedna od najvaznijih sastavnica kulturnog turizma. Njezina
zaStita nuznost je kulturnog i drustvenog razvoja, a to se osigurava valorizacijom i
implementacijom u odrzive turisticke proizvode. To je prikazano na primjeru fortifikacijske

bastine grada Pule.

Kljuéne rijeci: kulturna basStina, kulturni turizam, implementacija, turisticki proizvod,

dozivljaj.

SUMMARY

This thesis deals with the theoretical determinants of the culture, cultural heritage, cultural
tourism and practical examples of the implementation of the cultural heritage into cultural
tourism products. cultural heritage has special value, it represents identity, history and culture
of the particular group of people. It is one of the most important components of the cultural
tourism. Its protection is the necessity of the cultural and social development and that can be
ensured with the valorization and the implementation into the sustainable tourism products.

This is exemplified in the fortification heritage of Pula.

Key words: cultural heritage, cultural tourism, implementation, tourist product, experience.
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