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UvoD

Klju€na i nepohodna sastavnica poslovanja svakog poduzec¢a danas je marketing. Cilj
marketinga je prvenstveno stvaranje dugorocnih profitabilnih odnosa s kupcima za koje
je nepohodan optimalan marketinski miks, odnosno proizvod, cijena te promocija i
distribucija, koji su podjednake vaznosti i istima je potrebna podjednaka pozornost.
Usporedno s demografskim promjenama te promjenama Zzivotnog stila, poveéanjem
slobodnog vremena i dohotka, a shodno predvidanjima Svjetske turistiCke organizacije,
jaca uloga turizma na globalnoj razini. Jedan od pet vodecCih segmenata turistiCkog
trziSta u buduénosti bit ¢e kulturni turizam. lako je kultura u turistiCkom poslovanju Cesto
smatrana samo usputnom, u posljednje je vrijeme u mnogim lokalitetima uz prirodu
postupno preuzela ulogu temeljne ponude i na taj nacin postala “imidz” koji prodaje
cijelu destinaciju. Danas kulturni fenomen zahvaca sve Sire drustvene i profesionalne
kategorije ljudi, a kulturni je turizam najbrze rastuce turistiCko trziste Europe, te se
velikom brzinom proSiruje po cijelom svijetu, gdje se razvija i raznovrsna kuturna

ponuda.

Predmet istrazivanja i cilj rada. Predmet istrazivanja ovoga rada jest istraziti i opisati
kulturni turizam, pritom c¢e fokus biti na marketinSkim aktivhostima, potom ¢e se
upoznati njegove znacCajke te karakteristike i uvidjeti koliki znaCaj ovaj selektivni oblik
turizma ima za turizam Hrvatske. Cilj ZavrSnoga rada je predstaviti stanje kulturnog
turizma kroz suvremeni pogled, prikazati vaznost marketinga te uporabu marketinskog

miksa u podrucju kulturnog turizma.

lzvori podataka i metode pisanja rada. Tijekom izrade ZavrSnog rada koriStene su
sliedece metode: induktivha i deduktivha, zatim metoda analize i sinteze te metoda
deskripcije i kompilacije. Pri pisanju ZavrSnog rada koriStena je odgovarajuca stru¢na
literatura iz podrucja ekonomije i turizma, specijalizirani Casopisi te Internet stranice.
Sadrzaj i struktura rada. Zavr3ni rad je koncipiran tako da s Uvodom i Zaklju¢kom

sadrZi pet poglavlja, koja su opisana u nastavku.



U uvodnom dijelu rada navedeni su predmet istrazivanja i cilj rada, nadalje, navode se

glavni izvori podataka koriStenih pri pisanju rada i opisana je struktura rada.

U prvom poglavlju naziva “Teorijsko odredenje marketinga” govori se o marketingu,
ciljevima i funkcijama marketinga, te o specificnostima primjene marketinga u turizmu.
Drugo poglavlje daje uvid u stanje kulturnog turizma kao selektivhog oblika turizma uz
primjenu SWOT analize. Nadalje, poblize su objadnjeni oblici kulturnog turizma, te

njegova vaznost i odrzivost.

U posljednjem poglavlju analizira se upravljanje na primjeru kulturno turistiCkog
dogadaja “Istra Inspirit” tojest planiranje, organizacija i kontrola.

Na kraju rada daje zaklju€ak, te popis koriStene literature i izvora.



1. TEORIJSKO ODREDENJE MARKETINGA

1.1. Definiranje marketinga

“ X

Marketing dolazi od engleske rijeCi ,to market® $to znaci ,ponuditi na trzistu“ odnosno
.prodati na trzistu“. Odnosi se na nesto sto je oduvijek postojalo, a to je razmjena robe i
usluga na trziStu. Marketing se bavi potrebama ljudi te pronalazi nacine zadovoljenja tih

potreba.

Marketing nije jednostavan jer njegovo poimanje ovisi o tome tko ga i s kojeg stajalista
promatra. Mjenja se i usavrSava te ima potrebu za stalnim razvojem. Primjenjuje se na
sve djelatnosti u drustvu ¢ak i na neprofithe organizacije te potie kreativnost,

inovativnost, vecu brigu o Covjekovoj okolini te je usmjeren na podizanje kvalitete Zivota.

Dakle, marketing je znanost koja se bavi pru¢avanjem razmjenskih odnosa i to njihovim
nastajanjem, stimuliranjem i olakSavanjem. Marketing je drustveni i upravljacki proces u
kojem pojedinci i grupe dobivaju ono Sto trebaju i Zele, putem stvaranja i razmjene

proizvoda i vrijednosti s drugima.”’

Naime, u literaturi postoje brojne definicije marketinga, no najpoznatija je ona americ¢kog
struCnjaka P. Kotlera koji smatra da je marketing ,drustveni i upravljacki proces kojim —
putem kreiranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe
dobivaju ono §to im je potrebno ili ono §to Zele“. ? Nadalje, H. Boyd, O. Walker, J.
Lareche definirali su marketing kao ,druStveni proces koji ukljuCuje aktivnosti
neophodne da bi pojedinci i organizacije postigli $to trebaju i Zele razmjenom s drugima

«3

i unaprijedili buduc¢i razmjenski odnos.“” Na temelju navedenog se mozZe zakljuciti da je

E-uCenje, Marketing — suvremena koncepcija poslovanja, pdf, str. 3., Koetler, P. http://e-
ucenje.oet.unipu.hr/file.php/81/01.Marketing-suvremena_koncepcija poslovanja.pdf,

% Kotler, P.,: Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, 1997., str. 14.

® Krizman Pavlovié¢ D.,: Marketing turistiCke destinacije, Mikrorad d.o.o, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Zagreb, 2008. str. 37.


http://e-ucenje.oet.unipu.hr/file.php/81/01.Marketing-suvremena_koncepcija_poslovanja.pdf
http://e-ucenje.oet.unipu.hr/file.php/81/01.Marketing-suvremena_koncepcija_poslovanja.pdf

marketing kontinuirani proces kreiranja usluge ili proizvoda prema Zeljama i potrebama

kupaca.

1.2. Ciljevi i funkcije marketinga

Cilj marketinga je ponuditi nekome odredeni poizvod s kojim ¢e ta osoba zadovoljiti
svoje potrebe. Odrediti ciljieve poduzeca znaci odrediti osnovni smjer buduceg razvoja.
Marketinski ciljevi moraju proistjecati iz globalnih cilieva poduzec¢a i pri tome je
normalno da se pri navodenju osnovnih marketinskih ciljeva poduzeca istiCe profit ili
financijski rezultat. Ostvarivanje profita, odnosno optimalnog financijskog rezultata, dio

je najcesce isticanog cilja poduzec¢a — ostvarivanja neprestanog rasta.
Pri planiranju poduzeca postoje tri osnovne moguénosti:

e povecanje prodaje postojeCeg proizvoda,

e razvoj novih proizvoda,

e pripajanje drugih poduzeca.

Osim ostvarivanja profita, jedan od vaznijih ciljeva jest i stvaranje odredene reputacije,

odnosno imidZza poduzeca.

Neposredni ciljevi mogu biti ostvarivanje vece prisutnosti u kanalima distribucije,
uvodenje proizvoda na nova trzista ili u nove kanale distribucije, priviacenje veceg broja
potroSaCa, povecCanje razine lojalnosti potroSaCa te povecanje razine potroSnje

postojecih potrosSaca.

Medutim, da bi definirani ciljevi bili ostvarivi, cjelokupan proces mora biti povezan
analizom dosadas$njeg razvoja poduzeca, a posebice s ocjenom, odnosno prognozom
buduceg razvoja trzista. Tako postavljeni ciljevi moraju se preispitati s obzirom na to
postoje li odredene zakonske prepreke njihovu ostvarenju, ima li poduzece dovoljno
sredstava, zatim ima li prikladnu radnu snagu te koliko je dobra organizacija za
ostvarenje navedenih ciljeva. Potom treba uvidjeti je li trziSte dovoljno prostrano da se

osigura daljnje Sirenje, te jesu li uopce potrosaci skloni povecati svoju potrosnju.
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Ciljevi marketinga u turizmu ovise o sljede¢emu:
e razvijenosti poslovanja nositelja,
e stupnju njegove prisutnosti na trZistu,
e njegovoj pripadnosti odredenoj turisti¢koj ,djelatnosti*,

¢ nastojanju nositelja za stvaranjem pozicije, odrzavanjem ili poboljSanjem steCene

pozicije.

Nositelji marketinga u turizmu se trebaju pridrzavati sljedec¢ih nacCela pri postavljanju

ciljeva, ukoliko Zele da njegovo poslovanje bude uspjesno:
¢ nacelo jasnoce ciljeva,
e nacelo dostiznosti ciljeva,
e nacelo realnosti ciljeva,

e nacelo podudarnosti ciljeva (koordiniranost i sinhroniziranost s drugim nositeljima

marketinga u turizmu),
e nacelo povjerljivosti ciljeva (radi mogucénosti kontrole realizacije ciljeva).

Stoga je bitno marketindke aktivnosti analizirati u okviru marketinSkog miksa, odnosno
drugim rijeCima, treba se postaviti pitanje je li proizvod dobro pozicioniran te je li
promidzZba bila djelotvorna, cijena prikladna i distribucija kroz razne kanale ucinkovita.
Iznimno je bitho da svi ovi ¢imbenici zajedno djeluju ukoliko se Zeli uspjeSan ishod.
Nadalje, planiranje marketinga podrazumijeva stvaranje marketinskog plana, a isti je
osnovni dokument na temelju kojeg ¢e poduzele poslovati te mora sadrzavati
najvaznije podatke i Cinjenice vezane uz poslovanje poduzeca. Marketinski plan
omogucuje da se proizvod ili usluga (trazene kvalitete i konkurentskih cijena) nade na
pravom mijestu u pravo vrijeme i u potrebnim koli¢inama, sve u skladu s relevantnim

odrednicama potraznje, odnosno zahtjevima potroSaca.
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Naime, planiranjem marketinga utvrduju se mogucnosti koje postoje na trZistu i snage
kojima organizatori raspolazu i kojima namjeravaju iskoristiti te mogucnosti. U
marketinSkom planu opisuju se ciljevi te strategije za njihovo ostvarenje, te se planira

tko ée &initi §to, kada, gdje i kako, a sve u cilju pristupanja ciljnom trzistu.*

Osnovni instrumenti odnosno elementi marketinSkog miksa jesu takozvani 4P —
odnosno proizvod (engl. produet), promocija (engl. prometion) te prodaja i distribucija
(engl. place).° Proizvod je jedan od najznadajnijih instrumenata marketingkog miksa, a
planiranje proizvoda je pocCetna toCka u izradi marketinskog programa. Proizvod je
fiziCki objekt, a rije¢ proizvod moze se, medutim odnositi i na uslugu. Sa stajaliSta
marketinga to je skup ,opipljivih® ili ,neopipljivih“ atributa koji zadovoljavaju neku

potroSacevu potrebu.

Na taj naCin proizvod ne obuhvaca samo fizicke atribute Sto se odnose na njegove
funkcionalne ili estetske karakteristike, nego obuhvaca i pribor i dijelove, instaliranje,
upute o uporabi, ambalazu, ime ili marku proizvoda koja zadovoljava neke psiholoSke
potrebe, kao na primjer garancija, servisiranje i slicno. Osnovna obiljeZja proizvoda su
kvaliteta i raznovrsnost sadrzaja ili aktivnosti koje se nude, a zbog djelovanja
konkurencije nastoji se nuditi Sto originalniji proizvod kako bi gosti bili prvenstveno
zadovoljni. Uspjesnost turistiCkog proizvoda ovisi ponajviSe o stupnju zadovoljstva
potroSacCa, dakle njegovu iskustvu s proizvodom, ali ¢e na njegovu prodaju utjecati i
imidZ proizvoda koji se, osim iskustvom, tijekom vremena oblikuje i razli€itim
informacijama dobivenim putem medija ili posredno na osnovi iskustva prijatelja ili

rodbine. ©

Vazno je napomenuti kako se potrosSaci na turistickom trZistu razlikuju prema zeljama i

potrebama, kupovnoj moci i preferencijama. Stoga turisticka destinacija ne moze

* Grbac, B., Meler, M.: Marketin§ko planiranje, Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb,
2007. str. 58.

® Krizman Pavlovi¢ D.,: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad, Zagreb, Sveuciliste Pula, 2008. str. 151.

6 Weber, S., Mikagi¢, V.,: Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 1994, str. 184.
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ponuditi potroSacima potpuno integriran proizvod. TuristiCki proizvod se formira prema

vlastitim Zeljama i potrebama korisnika.

Cijena je jedan od kljuénih instrumenata marketinSke politike, jer upravo ona
neposredno utjeCe na financijske efekte poslovanja, pa stoga i odluke o cijeni
predstavljaju vrlo vaznu marketin§ku odluku. Odredivanje cijena je veoma sloZen proces
u sklopu upravljanja cijenama te cjelokupnog upravljanja poslovanjem.” Cijena utje¢e na
pozicioniranje proizvoda u ciljnom segmentu te predstavlja iznos novca koji kupac daje
u razmjeni za odredeni proizvod ili uslugu koja mu se nudi. Mora pokriti troSkove

poslovanja i osigurati odgovarajuéi profit.

Cijena je marketinski alat kojim se poduzece sluzi kako bi postigao dobar marketinski
cili. Vazno je da cijena bude uskladena s dizajnom proizvoda, distribucijom i odlukom o
promidzbi kako bi se mogao stvoriti ulinkovit marketindki program. Cijena je
visedimenzionalna varijabla. U odredivanju cijene mora se polaziti od nekoliko faktora, a
to su troSkovi, konkurencija, drzavna regulativa te ostalo. Definirana politika cijene

pridonosi ostvarivanju ciljeva poduzeca.

Promocija je proces komuniciranja izmedu poduzeéa i kupaca s ciliem da se stvori
pozitivan stav o proizvodima i uslugama, koji bi trebao voditi ka kupéevom preferiranju
tih proizvoda i usluga. Prema tome, osnovna je svrha promocije stimuliranje plasmana
proizvoda i usluga poduzeca. Promocija je vrlo skupa, pri ¢emu su radio i televizija dva
najskuplja medija. Cjenovno najpovoljnije metode promidzbe u pravilu su €lanci u

lokalnim novinama i transparenti.

Promocija je oblik masovnog komuniciranja i jedna od funkcije marketinga u turizmu.
Promocijom se nastoji stimulirati trziSna razmjena informiranjem, uvjeravanjem te
podsjecanjem ciljne javnosti. Potrosa¢ pomoc¢u promocije stjeCe sliku, odnosno dojam o
nekoj turistickoj destinaciji, aranzmanu, dogadaju, atrakciji i na temelju promocije donosi

odluku o kupnji proizvoda ili o posjetu odredenoj manifestaciji ili atrakciji.

7 Vranadevié, T., Vignali, C.,: Upravljanje strateskim marketingom, Accent, Zagreb, 2004., str. 244.
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Promocija je komunikacijski proces koji mora biti kontinuiran. Komunikacija redovito
podrazumijeva da postoji poruka te da postoje dvije strane komunikacijskog procesa, a
to su odasSiliaC i primatelj poruke. Promocijske aktivnosti predstavljaju zapravo
kontinuirani komunikacijski proces razmjene informacija, poruka i poticanja poduzeca s
blizom i daljom okolinom. Promocija drzi na okupu sve elemente marketinskog miksa i

priblizava ih gostu adekvatno, istiCuc¢i one informacije koje ¢e privuéi gosta na kupnju.

Distribucija je aktivhost kojom proizvodi postaju dostupni potroSacima tamo gdje i kada
ih oni Zele kupiti. Prema tome, distribucijom marketing nastoji ciljinom trziStu omoguciti
dostupnost proizvoda u Zeljenim koliCinama, s odgovarajucom uslugom, uz minimalne
troSkove zaliha, prijevoza, komunikacija, uskladiStenja te rukovanja. |z navedenog se
oCituje da je uloga distribucije odnosno kanala prodaje u turizmu, da ucini proizvod

dostupnim potrosacu.

Kanal distribucije je organizirani sustav agencija koje u svom djelovanju obavljaju sve
potrebne aktivnosti za povezivanje proizvodaca s klijentom u namijeri ispunjavanja
odredenog cilja, odnosno razmjene. Distribucijom se osigurava da potrosa¢ dobije
poizvode kada to zeli i na mjestu kojem Zeli uz minimalne troSkove i odredenu razinu
usluge. Distribucijski kanali obuhvacaju sve pojedince i poduzeca koji sudjeluju u
distribuciji turistickog proizvoda od proizvodada do potro$aca. Cesto se distribucija i
prodaja zanemaruju u istrazivanjima i analizama koncepcije marketinga turistiCke
destinacije naj¢esc¢e zbog toga jer je priroda turistiCkog proizvoda specifi€éna, odnosno
nekad je tesko razmisljati o njegovoj distribuciji u ukupnom smislu te rijeci. TuristiCki

proizvod zahtijeva uklju¢enost korisnika u proces proizvodnje i isporuke.
Uloga distribucijskih kanala obuhvaca:

e informiranje — podrazumjeva prikupljanje i Sirenje informacija marketinskih

istraZivanja i obavjestajnih podataka o marketinskom okruzenju.
e promidzbu (promociju) — obuhva¢a komunikaciju s potroSacima.

e kontakt — predstavlja pronalazenje i komuniciranje s buducéim potrosacima.
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uskladivanje — obuhvaca oblikovanje i prilagodavanje ponude potrebama kupaca.
pregovaranje — postizanje dogovora o cijeni i ostalim uvjetima ponude.

financiranje — obuhvaca nabavu i koriStenje financijskih sredstava za pokrivanje

troSkova poslovanja.

preuzimanje rizika — rijeC je o preuzimanju financijskog rizika u slu€aju

nemogucnosti prodaje proizvoda.

1.3. Specifiénosti primjene marketinga u turizmu

Marketing bez obzira gdje se primjenjuje, funkcionira prema istim principima, a razlikuju

se samo postupci i tehnike. Buduci da je turisticko trziSte pretezno turistiCka usluga,

namece se potreba specificnog pristupa u primjeni koncepcije marketinga u turizmu.

Karakteristike turistickih usluga u odnosu na trZiste dobara jesu:

inverzno kretanje ponude i potraznje,

kod konzumiranja usluga neophodna je prisutnost korisnika i ponude,
usluge se najprije prodaju, a onda "proizvode" i troSe,

usluge su nepostojane — ovise o tome tko ih, kada i gdje pruza,

kupnjom usluga kupuje se vjesStina, odnosno znanje onoga tko ih pruza.

Postoje tri tipa, odnosno aspekta klasifikacije marketinga:

prema ciljnim trzistima — podrazumjeva razlikovanje nekoliko vrsta javnosti
prema kojima pojedina organizacija usmjerava svoje marketinske aktivnosti,
prema vrsti proizvoda — podrazumjeva marketing dobara, usluga, organizacija,
osoba, mjesta, ideja,

prema vrsti nositeljia marketinSkih aktivhosti — podrazumjeva marketing

gospodarskih, drustvenih, religijskih, kulturnih i znanstvenih organizacija.
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Specifi€nosti primjene marketinga u turizmu proizlaze iz:®

pluralizma centara odluCivanja (s razli¢itim funkcijama) u marketindkim
aktivnostima,

sloZzene kompozicije turistickog proizvoda,

stalne prisutnosti nekontrolirajucih varijabli, medu kojima su neke internog
karaktera (proizvodnja i promocija) a mnogo ¢eS¢e eksternog karaktera,
varijabilnosti mjera koje mogu primijeniti odredena trziSta radi utjecanja na izbor
destinacije, a koja ne proizlazi iz spomenutih ¢imbenika,

neophodne fleksibilnosti i modularnosti marketinskih programa u fazi aplikacije,

karakteristika turistiCke potraznje, ponude, kupnje i potrosnje.

® Krizman Pavlovié D.,: Marketing turistiCke destinacije, Mikrorad d.o.o0., Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
Zagreb, 2008. str. 46.
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2. KULTURNI TURIZAM

Svakodnevno svjedo€imo nemilosrdnoj konkurenciji u svijetu koja zahtijeva konstantnu
inovativnost i borbu za opstanak, a ista se odnosi i na turizam koji sve viSe poprima
individualni pristup iz razloga Sto je danasnji turist sve zahtjevniji i u tom smislu ,paket”
koji nudi sunce, more i plazu nije dovoljan. Stoga se danas turisti o mjestu putovanja
odluCuju na temelju viSe Cimbenika, odnosno zavisno o tome zadovoljava li pojedina

destinacija njihove potrebe.

Sve veca obrazovanost i zarada putnika, te zasicenje jednoli€noscu turistiCke ponude u
osamdesetim godinama 20. stolje¢a stvaraju novi tip putnika: post modernog turista.
Iskustvo, visoka edukacija i aktivan Zivot osnovne su odlike putovanja koje zahtijeva ta
vrsta turista. Post moderni je Zivot smanjio polaritet izmedu ,rada“ i ,slobodnog
vremena“. Javlja se novi profil putnika posebnih interesa, a u njemu se ocituju dva

osnovna motiva: novost i edukacija.

S obzirom na laku dostupnost informacija u danasSnjem globaliziranom i tehnoloski
orijentiranom svijetu, turisti su u potrazi za kvalitetnijom uslugom odnosno jedinstvenim
dozivljajem koji ¢e im omoguciti autenticno upoznavanje s povijes¢u, gastronomijom te
lokalnom kulturom, jer su ipak za svoje putovanje utroSili i vrijeme i novac.
Upravo zbog toga, kao protuteza masovnom turizmu, i ponuda i potraznja sve se vise
okrec¢e kulturnom turizmu. Danas je kultura takoder proizvod koji se prodaje. Kultura
postaje sve veci razlog dolaska u odredenu destinaciju, Sto ide u prilog destinacijama

koje zele graditi svoju turistiCku ponudu u smjeru kulturnog turizma.

Povezivanjem pojmova turizma i kulture, dolazi se do pojma kulturnog turizma kao
selektivnog oblika turizma. Na turistiCkom trzistu, kroz razvoj i prilagodavanje proizvoda
suvremenim trziSnim trendovima, odnosno promjenjivim zeljama i potrebama turista,
sve veci znacaj poprimaju razni oblici turizma specijalnih interesa. Jedan od takvih

oblika turizma je i kulturni turizam.
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Ukoliko se prate svjetski kulturni trendovi, dolazi se do spoznaje da je upravo kulturna
raznolikost na cijeni. Po jednoj neformalnoj definiciji turizam i nije drugo nego bijeg od
stvarnosti, te se kulturnim turizmom turistu upravo i Zeli ponuditi jedna drugacija kultura,

drugaciji dozivljaj od onog koji turist prozivljava u svojoj vlastitoj zemlji.

Nadalje, pojam kulturni turizam pojavio se kao nova vrsta turizma 1970-ih godina, iako
su putovanja motivirana posjecivanjem manifestacija, znamenitosti i umjetnickih djela,
postojala joS u anticko doba, a nastavila su sve do danasnjih dana kada bivaju ponovno

prepoznata kao jedna od podvrsta turizma specijalnog interesa.

Pojam kulturnog turizma sjedinjuje u sebi pojmove kulture i turizma. Ako se ta dva
pojma poku$aju zamisliti u nekom kontekstu, na prvi se pogled Cini da su vrlo blisko
vezani i da se vrlo dobro upotpunjuju. Naime, jasno je da kultura i kulturna bastina
pridonose atraktivnosti odredene turistiCke destinacije pa su prema tome Cesto i

preduvijet turistickog odabira.

Kulturni bi se turizam, dakle, upravo zbog svoje viSestruke shvaéenosti mogao nazvati
podrucjem istrazivanja bez jedinstvene teoretske osnove. Ipak, najopcenitija definicija
kulturnog turizma odnosila bi se na zanr turizma specificnog interesa koji se temelji na
potrazi za i sudjelovanjem u novim i znacajnim kulturnim iskustvima, bilo estetskim,

intelektualnim, emotivnim ili psiholoskim.

Kulturni turizam ulazi u posebnu fazu razvoja. Prepoznate su nove vrijednosti u drustvu
i turizam viSe nije ono Sto je bio (more i sun¢anje). Turizam danas predstavlja pogled
iznutra, turiste zanimaju unutarnja odredista te drustvo kojem putuje.

Svima je poznato da se navike i potrebe turista mijenjaju konstantno, stoga nove
okosnice suvremenog destinacijskog kulturnog turizma su postale: transformacija i rast,
harmonija, samospoznaja, inspiracija te kreativnost. Kreativci su u potrazi za
autohtonosScu, jedinstvenosScu, simboliCckim destinaciama s naglaskom na veé

spomenutu kreativnost.
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Naime, danas se pojam kulturnog turizma sve ¢eSc¢e udaljava od asocijacije na usku
kulturnu elitu i postaje globalni fenomen svih generacija i segmenata potraznje.
PotroSnja kulturnog turizma viSe nije ograniCena na “ozbiljne”, svrhovite obilaske
uglednih kulturnih lokaliteta, ve¢ je postala dio “atmosfere” destinacije, koju zajedno
stvaraju i turisti i lokalno stanovnistvo. °

Kulturni turist se uobicajeno poima kao pojedinac koji ima visoki socioekonomski status,
visoku naobrazbu, odgovarajuce slobodno vrijeme te zanimanje vezano za kulturu,
odnosno razvijenu kulturnu potrebu. Ima specificne interese, starije je dobi, troSi viSe
novca u hotelima, restoranima i opcenito kupuje viSe, ostaje duze u destinaciji i aktivniji
je od “prosje€nog” turista. To su naj¢esc¢e iskusni putnici koji posjecuju natprosjecan
broj kulturnih atrakcija tijekom putovanja te se rado uklju€uju u sve ¢eSée organizirane
kulturoloSke ture kopnom i morem. Oni i u svakodnevnom Zivotu ucestalo posjecuju

kulturne atrakcije.

3.1. Kulturni turizam kao selektivni oblik turizma

Selektivni oblici turizma predstavljaju suprotnost negativnostima $to ih je donio masovni
turizam, a cilj im je potpunije zadovoljenje posebnih Zelja i potreba suvremenih turista."’
Najvaznija karakteristika selektivhog turizma je postavljanje turista i njegovih potreba na
centralno mjesto te u fokus novih istrazivanja na oblikovanju ponude i novih turisti¢kih
proizvoda. U takvom profiliranom turizmu, turist postaje osnovni subjekt prepoznat kao
osebujna licnost po imenu i prezimenu Cije sve sofisticiranije potrebe valja odgovarajuée
zadovoljiti brojnos¢u i kvalitetom ponude. Selektivne turistiCke vrste potiCu razvoj novih
kvalitetnijih standarda neophodnih za zastitu prirodnih i kulturnih resursa te povecanja

osobne sigurnosti turista u destinaciji. U tom smislu takozvani odrzivi razvoj turizma

® Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 45.
10 Gei¢, S.,: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split, 2011., str. 313.

" Gei¢, S.: MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveugiliste u Splitu, Split, 2011., str. 222.
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postaje strateska odrednica selektivnih turistickih vrsta i kljuéni &initelj njihovog razvoja'?

koji ¢e osigurati da i generacije koje dolaze svoj razvoj mogu zasnivati na oCuvanim
resursima. Kulturni turizam je sam po sebi jedan od selektivnih vidova turizma i
usmjeren je na zadovoljavanje specifi¢nih potreba turista vezanih uz kulturu.

Posljednjih se godina u turisti€koj literaturi pa i praksi daje veliko znacenje fenomenu
kulturnog turizma kao selektivnoj vrsti, koji Cini sve vecli postotak ukupnoga
medunarodnog turizma. Razlog tome je Sto turisti Zele upoznati svjetsku civilizacijsku i
kulturno-povijesnu bastinu, spoznavsi tako i samog sebe. TuristiCke destinacije, s druge
strane, neprestano pretvaraju kulturne resurse u turistiCke atrakcije. Mnostvom kulturnih
turistickin atrakcija i sadrzaja menadzeri nastoje svojim destinacijama donijeti
konkurentske prednosti, smanijiti sezonalnost, stvoriti novi turisticki proizvod, ojacati

turistiéku potronju i socio-ekonomski razvoj.™

Iskustvo, noviteti, aktivnost i edukacija te poslovni ciljevi (MICE) osnovne su odlike
novog postmodernog turista. Bitno je doZivjeti i uZivjeti se, nauciti nesto novo te aktivho
sudjelovati u lokalnim dogadanjima, znanstvenim skupovima i sli¢no.™

Analogno takvoj potraznji, turistiCko se trziSte segmentira na brojne specijalizirane
oblike medu kojima se rada i kulturni turizam. Postaje o€ito kako za razvoj kulturnog
turizma nije dovoljno izgraditi smjestajne kapacitete i ponuditi kulturne i prirodne ljepote,
ve¢ za zahtjevnog turista treba organizirati zahtjevan i kvalitetan kulturni program i
sadrzaje u najSirem smislu. Stoga, 80-ih godina 20.-og stoljec¢a intenzivnije pocinje
akademsko istrazivanje fenomena kulturnog turizma kako bi se na optimalan nacin
iskoristili kulturni resursi u turizmu te da bi se osigurala kvaliteta turisticke ponude, ali i

zastita i unapredenje odnosno oCuvanje pa i reprodukcija materijalne i duhovne kulture

'2 Lukovi¢, T.: Selektivni turizam — Hir ili znanstveno istrazivacka potreba, Sveugéilite u Dubrovniku,
Izvorni znanstveni €lanak, Za €asopis ,Acta turistica“ Zagreb, 2008., Vol. 2. No.1, str. 7.

13 Rudan, E.,: Razvojne perspektive kreativhog turizma Hrvatske, Ekonomska misao i praksa, 2012., Br.
2, str. 714.

" Jelingié, D. A.: Kulturni i arheoloski turizam, Institut za medunarodne odnose, Arheolodki muzej u
Zagrebu, Zagreb, 2009., str. 1.
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kao izraza identiteta receptivne zajednice.15 Za to su i turizam i kultura kao kompleksni

drustveni fenomeni danasnjice posebno zainteresirani.

Kulturni je turizam svojevrsna simbioza sadrzaja kulture i turizma. Kompleksnost
sloZenosti interesa kulturnih turista te mnostvo resursa koje kulturni turizam posjeduje
uzrok su teSko¢a u njegovom definiranju, s brojnim definicijama tog oblika turizma. Neki
struCnjaci ga zovu kulturnim turizmom, neki turizmom kulturne bastine, no svi smatraju
da turizam i subjekti turisticCke ponude imaju odgovornost: upoznavanje turista s onim
Sto lokalitet, grad, regiju ili drzavu Cini povijesno i kulturno vrijednim, razliCitim i

zanimljivim, bez obzira je li to umjetnost, kultura, povijest ili sve zajedno.®

Mnoge definicije koje literatura danas poznaje koriste se jednokratno kako bi autor koji
ih koristi pomoc¢u njih dokazao svoje teze. lako sve zadovoljavaju formu odnosno
ispunjavaju svoje zadatke u datom okviru, esto im se zamjeraju i poneki nedostaci.
Naime, ponekad se odnose samo na materijalne aspekte kulture zaboravljajuci
nesumnjivu vaznost nematerijalne kulture i njen turistiCki potencijal. Takoder, definicije
Cesto izostavljaju pojam zabave koja je osnovna sastavnica turizma usredotoCujuci se
samo na elemente visoke kulture. lli se pak fokusiraju samo na “prave” kulturne turiste
(motivirane kulturom) zaboravljaju¢i da je kultura element svakog putovanja iako mu to

nije bila prvotna namjera."’

Kako je ranije navedeno, ne postoji jedinstvena definicija kulturnog turizma i vrlo je
teSko odgovoriti na pitanje “Sto je kulturni turizam?” Naime, mozZe se reéi da ima toliko
razli€itin definicija kulturnog turizma koliko i kulturnih turista. Danas se pojam kulturnog
turizma Cesto upotrebljava u istrazivackim krugovima i postoji vrlo velik interes za tim

pojmom. Kulturni turizam podrazumijeva vrstu turizma u kojemu su muzeji, izlozbe,

'° Jelingi¢, D. A.,: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2009., str. 52-54.
'® Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb,2008., str. 28-41.

i Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb,2008., str. 42
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koncerti ili “izgradena” bastina, u koju spadaju religijski spomenici i svjetovna

arhitektura, meta turistickih posjeta.

Definicija kulturnog turizma prema Richardsu je sljedeca: “Kulturni turizam oznaCava
kretanje ljudi koje je uzrokovano kultrunim atrakcijama izvan njihovog uobicCajenog
mjesta stanovanja, s namjerom sakupljanja novih informacija i iskustava kako Dbi
zadovoljili svoje kulturne potrebe.”'® Ovo je jedna od najprihvaéenijih definicija kulturnog

turizma iz koje se moze zakljuciti da je kulturna atrakcija motiv ljudskog kretanja.

Nadalje, Y. Reisinger ovako definira kulturni turizam: “Kulturni je turizam Zanr turizma
specificnog interesa koji se temelji na potrazi za sudjelovanjem u novim i znacajnim
kulturnim iskustvima, bilo estetskim, bilo intelektualnim, bilo emotivnim ili psihologkim.”°
Pritom se kulturnim turizmom smatra onu vrstu turizma koja kulturu shvaca kao osnovni
pokretaé¢ putovanja, a istic¢e se dozivljaj odnosno iskustvo kulture. Dok ICOMOS%
definira kulturni turizam “kao oblik Cija je svrha, izmedu ostalog, otkrivanje spomenika i
lokaliteta.”?' Samo otkrivanje spomenika i lokaliteta ima pozitivne uéinke jer se pridonosi
njihovu odrzavanju i o€uvanju.

Definicija kulturnog turizma po UNWTO-u? glasi: “Kulturni turizam su putovanja
motivirana kulturom poput studijskih, kazaliSnih i kulturnih tura, putovanja na festivale i
slicha dogadanja, posjete povijesnim lokalitetima i spomenicima, putovanja kako bi se

proucavala priroda, folklor ili umjetnost te hodogas¢a.”?®

'8 Jelingi¢ D., A,.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb 2008.,str. 43.
9Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 45

20 Engleski International Council on Monuments and Sites — Medunarodno vije¢e za spomenike i
spomenicke cjeline

2 Jelin&i¢ D., A,.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia, Zagreb, 2008.,str. 45. — 46.
2 \World Tourism Organisation — Svjetska turisticka organizacija

B Corak, S., Mikagi¢, V.,: Hrvatski turizam plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, 2006., 121.
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JosS je jedna definicija kulturnog turizma, i to prema T. Silberbergu, prema kojoj je
kulturni turizam: “putovanje osoba izvan mjesta njihova stalnog boravka motivirane u
cjelosti ili djelomi€no interesom za povijesno, umijetnicko ili znanstveno nasljede
drustvene zajednice, regije, grupe ili institucije”.?* Ovom definicijom kultura obuhvaéa
materijalnu i nematerijalnu dimenziju. U materijalnu dimenziju spadaju muzeji, galerije,
koncerti, kazaliSta, spomenici i povijesni lokaliteti, a u nematerijalnu dimenziju spadaju

obi€aji, tradicije, obrti i vjestine.

Prema definicijama kulturnog turizma koje su dali G. Richards, T. Silberberg, a potom i
Svjetska turistiCka organizacija klju¢ni element koji razlikuje kulturne od ostalih turista je

motivacija u kojoj prevladava kultura.

Postoji i niz manjih i jednostavnijih definicija kulturnog turizma:
e “Kulturni je turizam zabavno i edukativno iskustvo koje kombinira umjetnost s
prirodnom i drustvenom bastinom te povijeséu.”
e “Kulturni je turizam turisticki izbor koji educira ljude o aspektima izvedbe,
umjetnosti, arhitekture i povijesti koji se odnose na odredenu destinaciju.”
e “Kulturni je turizam putovanje usmjereno prema iskustvu umjetnosti, bastine i

potrebnih osobina destinacije.”®

Kulturni turizam definira se i kao “oblik turizma u kojem prevladava interes potraznje za
objektima i sadrzajima kulturnog karaktera.”® Ovaj oblik selektivnog turizma ne znadi
samo “putovanje u proslost” vec i upoznavanje sa suvremenim Zivotom nekog grada ili

veceg turistiCkog prostora, posjet nekoj kulturnoj priredbi ili kazaliSnoj predstavi.

2 Corak, S., Mikagi¢, V.,: Hrvatski turizam plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, 2006., 121.
% Jelin&i¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 46.

% Vukoni¢, B., Ke€a, K.,: Turizam i razvoj, Mikroad d.o.o, Zagreb, 2001., str. 186.
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Od brojnih definicija, jo$ jedna definicija kulturnog turizma glasi: “Kulturni turizam je kao
prvo i najprije turisticka aktivnost u kojoj su kultura ili bastinska ostavstina destinacije

predstavljeni za potroSnju turista.”®’

Namjera kulturom motiviranih putovanja zasniva se na specificnim interesima, odnosno
potrazi za sudjelovanjem u novim i znacajnim iskustvima kulturne prirode kao Sto su
otkrivanje atraktivnosti spomenika i arheoloskih lokaliteta, ali i tradicionalnih drustava,
njihova etnosa, plesova i pjesama, prica i legendi koje prelaze iz jedne generacije u
drugu. Kulturni turizam uz edukativni element sadrzava i zabavno iskustvo koje
kombinira umjetnost s prirodnom i drustvenom bastinom te razliitim kulturnim i

zabavnim manifestacijama.?®

TrziSte kulturnog turizma neprestano raste i njegov se fokus prebacuje s interesa za
spomenike i lokalitete na mnogo S$iri fenomen. Taj oblik selektivnog turizma ukljucuje
dimenziju fizickog posjecivanja kulturnih institucija i dimenziju kulturnog kontakta s

lokalnim stanovnisStvom.

2.2. Oblici kulturnog turizma

Izlozbe, muzeji, svjetovna arhitektura, religijski spomenici, no isto tako i tradicija, bastina
jednog tradicionalnog drustva poput priCa, pjesama i plesova koji prelaze iz generacije u
generaciju predstavljaju motive turistickih posjeta kulturnog turizma.
Oblici kulturnog turizma koji se izdvajaju u teoriji jesu:

e turizam nasljeda (povijesni ostaci u obliku gradevina/znamenitosti)

e povijesni turizam (podrucja starih kultura | civilizacije) te

e turizam umjetnosti (slikarstvo, kazliste, umjetniCke [ kulturne

manifestacije/dogadaji).

2" McKercher, B., Du Cros, H.,: Cultural tourisam, 2002., str. 9.

* Gei¢, S.: MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveugiliste u Splitu, Split,2011., str. 305-306.
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Turizam nasljeda temelji se na nostalgiji za prosloSc¢u i na Zelji za iskustvom razlicitih
kulturnih predjela i oblika nasljedenih iz proslosti, a povijesni ostaci proslosti u obliku
gradevina, arheolosSkih nalaza, spomenika te drugih oblika ljudskog stvaralastva
pohranjenih u muzejima i zbrikama su njegovi osnovni resursi. Tim se resursima
pribrojava prirodno nasljede (vrtovi, netaknuta priroda te vrijedni krajolici), no on
obuhvaca i lokalnu kulturnu tradiciju koja predstavlja nasljede zemlje ili destinacije -

folklor, umjetnost, obrt, nagin Zivota, obicaji i sakralne sve¢anosti.?

Povijesni turizam jedan je od glavnih oblika kulturnog turizma u kojem se ostvaruju
putovanja u podru€ja starih kultura — Rimljana, Egip¢ana ili Inka, posjeCuju se
spomenici, povijesne gradevine i lokaliteti. No, orjentiran je i na obrazovanje turista pa
se spomenici prikazuju uz stru¢no vodenje vodiCa te uz odrZavanje predstava sa

zvuénim i svjetlosnim efektima kako bi se istakla bitna povijesna dogadanja.*°

Turizam umjetnosti usmjeren je na privrZzenost turista umjetnosti u slikarstvu, skulpturi,
kazaliStu te drugim kreativnim oblicima ljudskog izrazavanja. Osnovne aktivnosti turista
obuhvacaju obilazak gradova umijetnosti i povijesnih podrucja, posjecCivanje muzeja i
galerija te prisustvovanje umjetni¢kim priredbama i festivalima.®’ U mnogim gradovima
umijetnicke priredbe i izlozbe predstavljaju redoviti dio turisticke ponude.

Kulturni turizam preklapa se i s oblicima turizma kao Sto su: gastronomski, vjerski,
tranzitni, seoski i ostali. Svim tim oblicima je zajedniCko to $to se temelje na istom izvoru

— narodnoj bastini.

Kulturni motivi u turizmu u posljednje su vrijeme toliko snazni da oblikuju i posebne
vrste, segmente, vidove i oblike kulturnog turizma koji se razvijaju i kao samostalni
oblici selektivnog turizma. To su prvenstveno religijski turizam, ali i urbani turizam,

ruralni turizam, kongresni turizam, eno gastronomski turizam, turizam artificijelnih

2 Geic¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split, 2011., str. 316.
% Gei¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split,2011., str. 316.

¥ Gei¢, S.: Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveudiliste u Splitu, Split,2011., str. 316.
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atrakcija i drugi. U novije vrijeme razvijaju se i takozvani izrazi i fenomeni kreativni
turizam, hobi turizam i arheoloski turizam, gdje turisti iskazuju svoju kreativhu dimenziju
odnosno izuzetno usko specijalizirane interese putnika (umjetnici, arheolozi i slicno u

amaterskoj formi).

U skladu s motiviranoSc¢u turista za kulturno putovanje tipologija kulturnog turizma

mogla bi se razviti prema stupnju motivacije:*

e Primarna,
e Usputna,
e Slucajna.

Ukoliko turist posjecuje odredenu destinaciju isklju€ivo s prvotnom i jedinom namjerom
za sudjelovanjem u njezinom kulturnom zivotu, govorimo o primarnoj motivaciji. Takvi

slu€ajevi obi¢no ukljuCuju posjete (svjetskim) izlozbama, glazbenim festivalima,
koncertima, kazaliSnim predstavama i sl. O usputnoj motivaciji govorimo u slu¢aju kada
se turist na odredenu destinaciju upucuje iz nekoga drugog primarnog motiva, a kulturni
Zivot ima tek sekundarno znacenje. Takav turist ima namjeru posjecivanja kulturnih
priredaba, no to mu nije primarni motiv. U tom slucaju turist boravi u odredenom mjestu
radi odmora, posla, posjete nekoj sportskoj manifestaciji i sl., a pritom posjeti bilo neku
izloZzbu, bilo uZiva u nacionalnim specijalitetima ili pak upoznaje jezik domacina.
Slu¢ajnom motivacijom nazivamo situaciju u kojoj turist naelno nema namjeru za
upoznavanjem kulture destinacije, ali za vrijeme svog boravka dolazi u kontakt s
lokalnim stanovniStvom i mozda i ne Zeleci to, upoznaje njihov nacin Zivota, odnosno

kulturu.

Tipologija s obzirom na prirodu kulturnog interesa razlikuje: *
e Turista specificnog i

e Turista nespecificnog kulturnog interesa.

2 Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 43.

3 Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 46.
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Turist specifi€nog kulturnog interesa to€no zna u kojoj vrsti kulture/kulturnog dogadaja
Zeli sudjelovati (npr. izloZzbe vezane uz naivnu umjetnost), dok nespecifi¢ni kulturni turist
nije zainteresiran za odredeni oblik kulture, ve¢ ga zanima Sire podrucje, ovisno o

vlastitim interesima.

Tipologija s obzirom na prirodu kulturnog interesa razlikuje: 34
e opceg kulturnog turista i

e specijaliziranog kulturnog turista.

Opé¢i kulturni turist posjeéuje razliCite zemlje, regije, gradove, sudjeluju¢i u nekim od
kulturnih oblika prije spomenutih. Njegova se ‘karijera’ razvija u skladu s akumuliranim
znanjem i iskustvom, koje se opet inkorporira u sklop osobnih generalizacija o stranim
kulturama. To rastuce kulturno znanje povecCava se u skladu s povecanjem prakticnog
znanja, ukljuCujuci u€enje o tome kako se odnositi s lokalnim ljudima i kako sudjelovati
u svakodnevnim aktivnostima u nepoznatoj okolini. | kulturna i prakti¢na zaliha znanja
turista je eklektiCka, sastavljena od ideja koje turist ima o lokalnoj umjetnosti, narodnom
Zivotu, zivotnim stilovima, povijesti, a onda se i proSiruje usporedujuci s lokalitetima koje
je turist prethodno posjetio.

Specijalizirani kulturni turist koncentrira se na jedan ili mali broj lokaliteta ili kulturnih
entiteta. Takav turist kontinuirano posjecuje odredeni grad, regiju ili zemlju u potrazi za
Sirokim kulturnim razumijevanjem tog odredenog mjesta, ili posjecuje razli€ite gradove,
regije ili zemlje u potrazi za primjerima neke odredene vrste umjetnosti, povijesti,

festivala ili muzeja.

Tipologija koja razlikuje tri vrste kulturnih turista, koja je posluzila za izradu Strategije

razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj je sliedeéa: *°

* Jelingi¢, D. A.: Abeceda kulturnog turizma, Meandarmedia Zagreb, Zagreb, 2008., str. 47.

% Strategija razvoja kulturnog turizma ,,Od kulture i turizma do kulturnog turizma®, Institut za turizam,
Zagreb, (10.07.2018.)

2003., str. 6, http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//Strategija%20Razvoja%20Kulturnog%20Turizma.pdf
(10.07. 2018.)
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Turisti motivirani kulturom - ovu grupu €ini 5—15 posto turista te oko 5 posto
lokalnih stanovnika. Njima su atraktivha elitha kulturna dogadanja i turisticki
paketi te vole da ih se tretira kao posebne goste.*®

Turisti inspirirani kulturom - ovo je najveca skupina u koju spada oko 30 posto
turista i otprilike 15 posto lokalnih stanovnika. Njih privlace dobro poznati kulturni
lokaliteti, atrakcije ili dogadaiji (npr. popularne izloZbe). Osjetljivi su na cijenu i
traze vrijednost za novac. Oni su tek djelomicno motivirani kulturom, i to ih
priviace uglavnom dobro reklamirane i popularne predstave, koncerti ili izloZbe i
teSko da imaju iSta viSe od povrSne znatiZzelje za lokalnu kulturu. Kako bilo,
posjetit ¢e kulturne atrakcije pod uvjetom da imaju vremena, da su im one lako
dostupne te im nude vrijednost za novac.*’

Turisti privuCeni kulturom - oni Cine otprilike 20 posto turistickog te 20 posto
lokalnog trziSta. 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 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, lakoc¢a rezervacije ulaznica, klju¢ni su elementi za

priviagenje ove grupe turista.*®

% Strategija razvoja kulturnog turizma ,,0d kulture i turizma do kulturnog turizma®, Institut za turizam,
Zagreb, 2003., str. 6,
http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//Strategija%20Razvoja%20Kulturnog%20Turizma.pdf (10.07.2018.)

% Strategija razvoja kulturnog turizma ,,Od kulture i turizma do kulturnog turizma®, Institut za turizam,
Zagreb, 2003., str. 6,
http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//Strategija%20Razvoja%20Kulturnog%20Turizma.pdf (10.07.2018.)

% Strategija razvoja kulturnog turizma ,,Od kulture i turizma do kulturnog turizma®, Institut za turizam,
Zagreb, 2003., str. 6,
http://web.efzg.hr/dok/TUR/okesar//Strategija%20Razvoja%20Kulturnog%20Turizma.pdf (10.07.2018)
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2.3. Znacenje kulturnog turizma

Turizam u posljednjih nekoliko desetljeca ne samo da donosi relevantnu zaradu, vec je
za mnoge drzave znacajan izvozni proizvod, generator zapoSljavanja, a time i stvaranja
novih radnih mjesta. Turizam nesumnjivo zadire u socijalne, psiholoSke, ekoloske,
kulturne i druge aspekte zivota. Nova predvidanja UNWTO-a pokazuju da ¢ée u 2020.
godini broj medunarodnih turistiCkih dolazaka narasti do ¢ak 1, 5 milijardi, a 2030.

godine na 1, 8 milijardi medunarodnih turistickih dolazaka.*

Izmedu ostalog, UNWTO ukazuje i na sve veci rast kulturnog turizma u svijetu. Veéinom
se kulturni turizam oslanja na obrazovanijeg gosta sa specifi¢nim interesima, postaje jos
znacajniji, pa se uz neka druga podrucja specijalnih interesa sa segmentiranog trzista
premjesta u sferu osnovnog trzista.

Segmentirani turizam koji je poznat pod nazivom “novi” turizam javlja se u osamdesetim
godinama 20. stolje¢a. Medu tim novim oblicima javlja se i kulturni turizam posljednjih
dvadesetak godina, zahvaljuju¢i medunarodnim organizacijama kao $to su UNESCO i
VijeCe Europe, njihovu zalaganju i edukaciji stanovniStva. Medutim, i ostali Cimbenici
su zasluzni za razvitak ovog oblika turizma, kao Sto su veca zarada i viSe obrazovanje
potencijalnih turista te Zelja za iskustvom i aktivnim odmorom. U skladu s promjenom
trziSnih interesa kultura i kulturni turizam dobivaju sve veéu, ako ne i vodecu ulogu.
Kulturni turizam se u svojim po€ecima smatrao trziSnom niSom, odnosno ponudom koja
upotpunjuje osnovnu ponudu. | danas Cesto ima tu ulogu, u smislu ponude dodatnog
sadrZaja kako bi se produljio boravak turista u odredenoj destinaciji. No, kulturni turizam
mozZze biti i osnovna ponuda destinacije, pa su odredene destinacije pribjegle stvaranju
manjeg, ali autentiCnog turistickog proizvoda vezanog uz kulturu i na taj nacin su
stvorile imidz, odnosno identitet destinacije.

Pritom je kulturni turizam od trZiSne niSe prerastao u osnovnu ponudu destinacije.

Hrvatska ima mogucénost razvoja kulturnog turizma na dva nacina, i to kao dopunu

% World Tourism Organisation (UNWTO) — Svjetska turistiCka organizacija, http://www2.unwto.org/
(10.07.2018.)
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masovnom turizmu u obalnim destinacijama, gdje kulturni turizam ima ulogu trziSne

niSe, te kao osnovnu ponudu, i to u kontinentalnim destinacijama i obalnom zaledu.

Najveci znaCaj ovog oblika turizma ocituje se u promjeni nacina privredivanja koji je bio
uvrijezen za kulturu kao sektor. Naime, kultura se uvijek promatrala kao sektor Kkoji
gotovo u cijelosti ovisi o drzavnom proracunu i nema vlastitih prihoda. U vecini zemalja
svijeta, najveéi dio sredstava i dalje uglavhom pristize iz drzavnog proracuna, ali
nedostatak tih sredstava prisilio je pojedine kulturne ustanove, odnosno projekte da
pronadu alternativne nacine financiranja. Da kultura moze biti profitabilna pokazali su
uspjesni primjeri. Upravo iz razloga Sto se turisticki interes usmjerio na kulturne resurse,
bilo materijalne ili nematerijalne, suradnja s turistiCkim sektorom se Ccini idealnim
sredstvom za promidzbu kulture. Naime, to je promijenilo i koncept ,kulturne ustanove®
koja viSe nije pasivan kulturni resurs, vec pocinje aktivno sudjelovati na konkurentnome
kulturnom trziStu. Ne samo da se pritom mijenja nacCin gospodarenja, vec i
organizacijska struktura tih ustanova, uvodi se aktivnija promidzba, kreiraju se novi

kulturni proizvodi te ,kulturna ustanova“ postaje ekonomska kategorija.

Osim Sto se promovira ukupni turizam i njegova vecéa ucinkovitost na svjetskom trzistu
kroz ukljuCenje vrednota kulturne bastine, veca je ucinkovitost lokalnog i regionalnog
turizma u Cijoj ponudi je inkorporirana bastina, rezultira izravnim koristima subjekata
turistiCke ponude u sferi turistiCkog i prate¢eg gospodarstva kroz mogucnost ucinkovitije
promocije i plasmana te poveéanu cijenu turistickog proizvoda, uz moguénosti
produzZenja turistiCke sezone, upravo temeljem vrijednosti i sadrzaja kulturne ponude.
Osim toga, tu su i izravni prihodi koje preko ulaznica realiziraju institucije muzeja,
galerija i povijesnih atrakcija organiziranim posjetom, uz ostale turisticke prihode Sto se
realiziraju u tim objektima posredstvom razli€itih vidova turistiCke potrosnje. UtjeCe se i
na povecanje sezonske i stalne zaposlenosti u svezi s razli€itim oblicima kulturnih

sadrzaja u turizmu, potom i na prihode iz osnova spomenickih i ekoloskih renti; na
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prihode po osnovi vodi¢ke sluzbe, prodaje suvenira te kulturno-povijesnih izdanja,

publikacija i sli¢no.*°

2.4. Odrzivost kulturnog turizma

Naime, za razliku od ekonomskih ucinaka turizma koje je lako uoCiti te izmjeriti u
kratkom periodu, uo€enje drustvenih uCinaka turizma zahtjeva duzi period kako bi ih se
primijetilo, te ih je prilicno teSko izmijeriti buduci da je rije€ o kvalitativnim promjenama.
Interes javnog koristenja kulturnih resursa u kulturnom turizmu se pojaCava Sto dovodi
do ugrozZenja takvih resursa. Kako negativhe promjene odvraéaju turiste od posjeta
odredenoj zemlji ili regiji, a ujedno i poniStavaju godine strpljive izgradnje imidza,
potrebna je stoga identifikacija potencijalnih konflikata i njihovo sprjeCavanje prije nego

Sto se dogode.
Nadalje, bitan utjecaj turizma potvrduje se na sljedeéim resursima i okruzju:
e prirodni ekosustav i resursi (zemlja, flora, fauna, krajolik i zrak),
e izgradeni okoli$ (posebno graditeljsko nasljede),
e lokalne zajednice (kultura, vrijednosni element, stavovi i sli€no),
¢ |okalno, regionalno i nacionalno gospodarstvo.

U suvremenijem razdoblju znaCajan interes turista sve je viSe usmjeren na prirodno i
kulturno nasljede te Zivot na selu, na gradove i urbana podrucja, na divljine i netaknutu
prirodu u ¢emu manji urbani centri, sela, tradicionalne lokalne zajednice, priroda i
kultura postaju najugrozeniji. Manji su urbani centri, sela i lokalne zajednice zadrzali
svoja povijesna i tradicionalna obiljezja pa se porastom turistickih dolazaka povecavaju
funkcionalno i okoli$ni problemi poput zagadenja, buke, prenapucéenosti i sli¢no.

U turistiCkoj se potraznji svijest o okoliSu vrlo brzo povecava te postaje jedan od

odredujuéih ¢imbenika u odlukama o izboru destinacije. Tu se ne radi samo o turisti¢koj

0 Gei¢, S.: Organizacija i politika turizma: Kulturolodko-ekologijski sociogospodarski aspekti, Sveudiliste u Splitu, Split, 2007., str.
35-42.
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ponudi — smjestaj i druge usluge, vec o cjelokupnoj kvaliteti prirodnih i kulturnih resursa
koji su postali kljuéne odrednice u izboru putovanja te Cimbenici razvoja buduceg

turizma.

Po definiciji koja se najceS¢e navodi u turistiCkoj literaturi odrZivi turizam predstavlja
razvoj koji ,jednako uzima u obzir naCin putovanja i potrebe turista te interese

domicilnog stanovnisStva i turista u destinaciji kada se zadovoljavaju turistiCke potrebe.“41

Ukoliko se ista definicija primjeni na kulturni turizam moze se shvatiti da postoje veliki
utjecaji kulturnog turizma na destinaciju te lokalnu zajednicu. Postoji mogucénost
narusavanja, te dovodenja u opasnost kulturnih spomenika i drugo. Upravo iz tog razlog
definiran je ,nosivi kapacitet” atrakcije koji ozna¢ava granicu turistickih aktivnosti iznad
koje dolazi do zasi¢enosti prostora, degradacije okoliSa te smanjenja zadovoljstva
gostiju. Naime, ako se prelazi odredeni kapacitet, samom posjetitelju se umanjuje
uzivanje u toj atrakciji, i to vodi ka moguéem uniStavanju povijesnih ili arheoloskih

lokaliteta kroz oStecenja, vibracije i podrhtavanja tla ili ¢ak krade i vandalizma.

|z navedenog se moze =zakljuCiti kako je zaStita kulturnih resursa presudna za
atraktivnost destinacije i za uspjeSnu dugoroénu odrzivost te djelatnosti kao cjeline.
Stoga se u cilju zastite prirodnih i kulturnih podrucja poduzimaju razliCite mjere poput
nadzora broja posjetitelja na pojedinim lokacijama, posebnog rezima obilaska kao u
slu¢aju jedinstvenih prirodnih i kulturno-povijesnih spomenika, te programa odrzavanja,
sanacije i konzervacije kulturno-povijesnih dobara. Medunarodnim konvencijama te

nacionalnim zakonodavstvima su zasticeni svi vrijedniji spomenici.

Turizam za povijesne lokalitete i atrakcije ne mora znaciti samo uniStavanje. Prihodi od
turizma Cesto se koriste za zastitu i obnavljanje kulturnog nasljeda te kao podrSka
lokalnoj tradicionalnoj kulturi koja bi u mnogim manjim mjestima bez turizma vjerojatno
nestala. Turizam pridonosi i ozivljavanju lokalnih umjetnosti i obrta, te tradicionalnih

djelatnosti, a u iznimno najboljim slu€ajevima turizam moZze oZiviti drustveni i kulturni

“" Panci¢ Kombol, P.,: Kulturno nasljede i turizam, 2000., str. 53.
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zivot lokalnog stanovnistva, te ga osnaziti i potaknuti kontakte unutar zemlje, privuéi

mlade ljude i obogatiti lokalne djelatnosti.

Prostorno planiranje turistickih atrakcija, kao Sto su povijesni i arheoloSki lokaliteti u
ruralnim podruc¢jima, mora sacuvati autentiCan izgled okolnog prostora, kako

neprikladan razvoj ne bi Stetio cjelokupnom dojmu lokaliteta.

Takoder, postoji joS jedna dimenzija odrzivosti. Naime, odrZivost se ne odnosi samo na
oskudne i osjetljive resurse okolisa vec¢ i na drustvenu zajednicu. Pri razvoju turizma
treba voditi raCuna o sposobnostima primanja gostiju na nekoj lokaciji ili destinaciji.
Zajednice koje preplavljuju turisti Cesto ¢e razviti antipatiju prema posjetiteljima, te na

taj nacin ugroziti dugoro€nu odrzivost turizma na toj lokaciji.

ZajedniCka Deklaracia UNWTO-a i Program za okoli5 UN-a iz 1982. godine
formalizirala je koordinaciju turizma i okoliSa te navodi: ,Zastita, unaprjedenje i
poboljSanje razliitih komponenti ljudskog okoliSa nalazi se medu temeljnim uvjetima
za uskladen razvoj turizma. Jedino tako, razumno upravljanje turizmom moze u velikoj
mjeri pridonijeti zastiti i razvoju fizicke okoline i kulturnog nasljeda te poboljSanju

kvalitete Zivota.“*?

Dolazi se do zakljuCka kako je odrzivost veoma znacajna u kulturnom turizmu. Naime,
pod odrzivosti kulturnog turizma razumijevamo posvecivanje jednake paznje koristenju

te oCuvanju kulturnih dobara.

Nadalje, od iznimne vaznosti je pokloniti veliku paznju odrzivosti upravo iz razloga
ukoliko se zeli ostvariti pozitivan rezultat, te ako se dugorocno moze ocekivati korist od
kulturnog turizma. Stoga, turizam treba donijeti dobrobit lokalnoj zajednici i biti izvorom i
motivacijom za njegovanje vlastite kulture. Ukoliko je pretjeran ili loSe voden, turizam
mozZe naskoditi prirodi, kulturi i lokalnom nacCinu Zivota, a isto tako i buducim

potencijalnim posijetiteljima.

2 Lickorish, L. J., Jenkins, C. J.,: Uvod u turizam, Ekokon, Split, 2006., str. 118.
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2.5. SWOT analiza kulturnog turizma

SWOT analiza je strategijski instrument Cija je zadac¢a ukazati na snage i slabosti
predmeta istrazivanja koji proizlaze iz unutarnjeg okruzenja, te prilike i prijetnje koje
dolaze iz vanjskog okruzenja. U nastavku rada podrobnije ¢e se analizirati kulturni
turizam iz ¢ega se mogu vidjeti koje su prilike i snage te koje su prijetnje i slabosti

kulturnog turizma u Hrvatskoj.

SWOT analiza ima za cilj konstantno poboljSavanje kulturne turistiCke ponude, rasta i
razvoja kulturnog turizma. Dakle, cili SWOT analize jest temeljem snaga, slabosti,
prilika i prijetnji spoznati sadasnje stanje, kako bi se u buduc¢nosti mogle maksimizirati

snage, minimizirati slabosti, iskoristiti prilike te izbjeci prijetnje.

Hrvatskoj nedostaje kvalitetan kadar mladih i sposobnih ljudi koji ¢e osvijestiti lokalno
stanovnistvo o potrebama razvoja kulturnog turizma, a ujedno i ostalih selektivnih

oblika turizma, te osmisljavanju kvalitetnog kulturno — turistickoga proizvoda.

2.5.1. Snage

Cinjenica da Hrvatska posjeduje mno$tvo kulturnih resursa ide u prilog razvoju
kulturnog turizma u nasoj zemlji, no samo postojanje resursa ne jamci i posjet velikog
broja turista. Svjetski turisti¢ki trendovi pokazuju znatnu potraznju za kulturnim turizmom
kao oblikom turizma specijalnih interesa, Sto Hrvatskoj ide u prilog. Postojanje kulturnih
resursa te interes za njih prednosti su koje su osnovni preduvjet za stvaranje turistickog
proizvoda.

Hrvatska ima mogucénost kombiniranja razli€itih oblika turizma koji se uvijek mogu
povezati sa kulturnim turizmom. Njezina duga tradicija u razvijanju obalnog turizma
pridonosi privlaenju tog tipa turista, kojem cCe se kultura ponuditi kao dodatna vrijednost
za njegova boravka u destinaciji. Osim toga ostali selektivni oblici turizma, gotovo uvijek
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imaju u svom programu elemente kulturnog turizma, pa je to dodatna prilika za
uvrstavanje kulturnih programa u turisticke agende. Tradicija Zagreba kao grada
kongresnog turizma takoder pridonosi razvoju kulturnog turizma kao dodatne ponude na

putovanju kongresnim turista.

Povoljan geografski polozaj Hrvatske, relativna blizina za cijelo europsko trziste, dobra
infrastrukturna povezanost, blaga mediteranska klima, niska i razvedena obala te
percepcija sigurne destinacije, kao i kultuna bastine te povijest opéenite su prednosti

koje Hrvatska posjeduje i iste potpomazu razvitku turizma na ovom podrucju.

Vrlo pozeljinom destinacijom Hrvatsku Cini upravo njena burna proslost te raznolika
naseljenost. Tisucljetna povijest Istre odlican je primjer kako prodati povijesnu pricu,

stvorivsi time kvalitetan temelj za razvitak kulturnog turizma.

2.5.2. Slabosti

NajveCi nedostaci za razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj su nerazvijen kulturno-
turistiCki proizvod te nepostojanje kulturnin menadzera. Bez prepoznatljivog kulturno-
turistiCkog proizvoda tesko je pristupiti medunarodnom kulturno-turistiCkom trzistu, a za
njegovo stvaranje potrebni su kvalitetni kulturni menadZzeri, koji Hrvatskoj nedostaju.
Nedostatak je i manjak financijskih sredstava za provodenje projekata u cjelini, $to
utjeCe na njegovu kvalitetu.

Kulturni djelatnici ne pokazuju znatniju zainteresiranost za uklju€ivanje u revitalizacijske
turistiCke programe i vjeruju da je to prevelik napor u odnosu na korist koju donosi, a
turistiCki djelatnici joS uvijek kulturni turizam promatraju kao oblik turizma koji ne donosi
profit.

Losa ili nedovoljno agresivna promidzba, odnosno distribucija informacija nedostatak je
koji se osobito osjeca kod ve¢ dobro razvijenih kulturno-turisti¢kih projekata. Nedovoljno
razvijena svijest o vaznosti kulturne bastine i njezinih moguénosti u turizmu, odnosno

neznanje o vlastitoj bastini prisutni su kod lokalnog stanovnistva.
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2.5.3. Prilike

Hrvatska je geografski vrlo raznolika zemlja koja pripada i srednjoeuropskom i
mediteranskom kulturnom krugu, Sto bi moglo potaknuti interes turista za dozivljavanje
utjecaja razliCitih civilizacija na jednom teritoriju. DosadaSnja mala prisutnost na
kulturno-turistiCkom trzistu Cini je novom, neotkrivenom destinacijom, koja bi mogla
potaknuti interes vec¢ iskusnih kulturnih turista.

Postojanje tematski sliCnih kulturnih resursa na teritoriju drzave prilika je za stvaranje
tematski umrezZenih programa koji zajednicki mogu nastupiti na trziStu. Postojanje ureda
za razvoj kulturnog turizma prilika je za koordinaciju projekata i njhovu promidzbu na

nacionalnom i medunarodnom trzistu.

2.5.4. Prijetnje

Nova trziSta, primjerice, Rumunjska i Madarska odvlace pozornost turista od Hrvatske
zbog nekoliko snaznih projekata (Drakula, kulturni turizam u Budimpesti). Ta trzista
konkuriraju mnogo nizim cijenama, dok Hrvatska zadrzava europsku razinu cijena, iako
je jo$ uvijek jeftinija od zapadnoeuropskih zemalja.

Postoji mogucnost promjene interesa svjetskog turistiCkog trZista, odnosno moze se
javiti interes za neku drugu sferu, $to bi moglo ugroziti ulaganja u kulturni turizam. U

tom slu€aju sposobnost prilagodbe bit ¢e izuzetno vazna.

2.6. Strategija razvoja kulturnog turizma

Jedna od kljuénih odrednica razvoja turizma u Hrvatskoj posljednjih godina je upravo
kulturni  turizam, kojemu se na najviSim drzavnim razinama posvecuje osobita
pozornost. Partnerstvo kulture i turizma preduvjet je za kvalitetan kulturno-turisticki
proizvod.

Samo planirani i stratedki razvoj kulturnog turizma moze osigurati zastitu kulturnih
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resursa, drustvenu korist lokalne zajednice i ekonomsku korist kulturno-turisti¢kog

sektora.

Strategija razvoja kulturnog turizma osmisljavala se 2002. i 2003. godine, a prihva¢ena
je u prosincu 2003. godine. U srpnju 2004. godine, u Dubrovniku, osnovan je Ured za
kulturni turizam, pri Hrvatskoj turistickoj zajednici, zaduzen za realizaciju postavljenih
zadataka. Tada su izabrani i ¢lanovi Nadzornog odbora, koji nadgledaju i usmjeravaju
inicijative Strategije. Strategija razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj je prihvaéena u
razdoblju od prosinca 2003. do kraja 2009. godine, u Hrvatskoj je zapocCela njezina
CetverogodiSnja implementacija, ustrojeno je Ministarstvo mora, turizma, prometa i
razvitka Republike Hrvatske (MMTPRRH), u kojem je turizam djelovao u okviru triju
uprava, od kojih je ona za sustav turistickih zajednica i selektivne oblike turizma bila
zaduzena za kulturni turizam, te je pocetkom 2008. godine Odjel turizma ponovno dobio
samostalno ministarstvo. "Strategija kulturnog razvitka Hrvatske" sastavni je dio
"Razvojne strategije Hrvatske u 21. stolje¢u" i u njoj je prvi puta obraden kulturni
turizam Kkoji je potaknuo istraZivanja kulturnog turizma na terenu, pracenje kulturnih
statistika, te je ispravno uo€ena nuznost uporabe hrvatskih, opcih i lokalnih, raznolikosti
kao bitnih to€aka prodaje i naglasena je nuzna decentralizacija kulture, koja ukljuCuje
izradu lokalnih strategija kulturnog turizma. Kao nastavak planiran je "Akcijski plan
razvoja kulturnog turizma" do 2020. godine. Njegov cilj je uspostaviti zajedniCku
razvojnu viziju te usuglasiti djelovanje glavnih sudionika relevantnih za razvoj kulturnog
turizma u Hrvatskoj. Relevantni proizvodi kulturnog turizma definirani "Strategijom
razvoja turizma RH do 2020" ukljuCuju gradski turizam, turizam bastine, turizam

dogadanija, kreativni turizam te vjerski turizam.

U odnosu na uobiCajeno poimanje kulturnog turizma u Hrvatskoj, kreativni turizam je
novina. On se u zapadnom, razvijenom svijetu pojavio u zadnjih desetak godina, kada
se pocela oblikovati ponuda koja omogucuje posijetiteljima razvoj kreativnih potencijala
kroz sudjelovanje u raznim oblicima te¢ajeva i radionica. Stoga je u oblikovanju ponude
kulturnog turizma i njegovu snaznijem prodoru na trziSte vazno ukljuciti inovaciju i
kreativnost koja ¢e omoguciti dozivljaje temeljene na lokalnoj i autenti¢noj kulturi. Tome

¢e u buducnosti pridonijeti kvalitetna i slojevita interpretacije i materijalne i nematerijalne
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bastine kao i gradnja imidza Hrvatske kao zemlje bogate kulturom i tradicijom, ali i

suvremenom kulturnom produkcijom.43

U skladu sa trendovima na trzZistu, uvijek je potrebno uciniti korak dalje u osmisljavanju
ponude koji ¢e ukljuCiti sve komponente atraktivnosti koje su suvremenim turistima
vazne i koje ¢e omoguciti da upoznaju razliCitost i posebitost Hrvatske proizasSle iz

njezinog bogatog kulturnog i povijesnog nasljeda.

U Strategiji razvoja kulturnog turizma do 2020. godine, postavljena je vizija:

da Hrvatska bude novo, sadrzajno i zanimljivo kulturno odrediste;

da veci gradovi budu uvrsteni u zanimljive kulturno-turistiCke itinerere;

da se osigura pristup novim trziSnim segmentima;

da Hrvatska bude destinacija bogate kulturno-povijesne bastine.

To se moze posti¢i kroz razvoj palete inovativnih proizvoda kulturnog turizma,
intenzivniju i specijaliziranu promociju i prodaju, ulaganja u Zivu gradsku kulturnu scenu,
revitalizaciju i opremanje pojedinaCnih objekata bastine, vjerskih lokaliteta i mreze
hodoCasniCkih  puteva, uvodenje proizvoda nove generacije te stvaranja

prepoznatljivosti Hrvatske kao destinacije s vi$e tisuéa dvoraca, kurija i utvrda.**

Temeljem smjernica za razvoj kulturnog turizma koje proizlaze iz Strategije razvoja

turizma RH do 2020. uz uvazavanje dosadasnjih rezultata u razvoju kulturnog turizma

3 Tomljenovi¢ R., Borani¢ Zivoder S., Akcijski plan razvoja kulturnog turizma; Ministrastvo turizma,
Zagreb, 2011., str. 4.

* Tomljenovié R., Borani¢ Zivoder S., Akcijski plan razvoja kulturnog turizma; Ministrastvo turizma

RH; Zagreb, 2011., str5.

38



kao iskustva steCena u tom procesu te postujuéi postavljena klju¢na razvojna nacela,

definirano je pet strateskih ciljeva:

e Strateski cilj 1: Razviti i opremiti kljuCne nacionalne kulturno-turistiCke atrakcije

kvalitetnim vizitacijskim sadrzajima

e StrateSki cilj 2: Osmisliti i pripremiti kulturno-turisti¢ki proizvodni portfelj na

nacionalnoj i regionalnim razinama za plasman na turisticko trziste

e Strateski cilj 3: Aktivirati medunarodno i domace turisticko trziSte kvalitetnim i
dobro osmisljenim marketingom kako bi se stvorila trziSna prepoznatljivost na

medunarodnoj razini te potakla domaca potraznja

e StrateSki cilj 4: Stvoriti institucionalne i organizacijske preduvjete za razvoj

kulturnog turizma uspostavom nacionalnog liderstva i strateSkih partnerstva

e StrateSki cilj 5: Unaprijediti znanja, vjeStine i kompetencije dionika kulturnog

turizma za razvoj proizvoda, poduzetnistvo u turizmu i pruzanje kvalitetne usluge.

Dakle, ovako postavijeni strateski ciljevi rjeSavaju klju€na uska grla kulturnog turizma
Hrvatske — kulturno-povijesne lokalitete koji ili nisu adekvatno opremljeni (za turisticke
posjete) ili su na niskom stupnju trziSne spremnosti, nedostatak konkretnih kulturno-
turistiCkih proizvoda koji bi se mogli sustavno plasirati na turisticko trziste; marketing
koji, unato€ bogatstvu kulturne i povijesne bastine, nije uspio izgraditi slojeviti i
kompleksniji imidz Hrvatske kao turistiCke destinacije. Njegovanje kulture partnerstva u
suradniji, koje pocCiva na posjedovanju kljuénih znanja, vjesStina i kompetencija dionika u
razvojnom procesu adresira problem nedovoljno konstruktivnhe suradnje u Cijoj je
pozadini medusobno nerazumijevanje i nepovjerenje koje proizlazi iz nedostatka

znanja, vjestina i kompetencija.
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3. ANALIZA MARKETINSKIH AKTIVNOSTI NA PRIMJERU KULTURNO -
TURISTICKOG DOGAPAJA ,ISTRA INSPIRIT“

Kako zapoceti pri€u o Istra Inspiritu koja slovi za jednu od najboljih svjetskih turistickih

prica, nego s jednom pricom.

Koliko god napisane rijeCi opisuju neko dogadanje, ono moze postati pravi i upecatljiv
dozZivljaj ukoliko ga dozivimo uzivo. S druge strane, svi znamo moc pri¢a, koje nas prate
od malih nogu sve do mladosti, fakulteta, posla, a na kraju i sami éemo postati odnosno
postajemo pripovjedaci prica kada postanemo roditelji i iste te pri€e priCamo nasoj djeci.
Moc¢ pri€e oduvijek je pratila i oduvijek Ce pratiti ljudski rod, upravo iz razloga sto priCe u
nama bude snazne emocije i dozivljaje, te se samim time snazno pozicioniraju. Stoga je
je svijet marketinga odavno prihvatio storytelling koncept u promociji, te odavno veliki
brendovi ne prodaju proizvode nego emocije, doZivljaje te se proizvodi poistovjeCuju s
ljudskim osobinama. A upravo je turizam ono najbolje od svega, a to su priCe, emocije i

dozivljaj.

RijeC Inspirit dolazi od latinske rijeCi inspirare koja znacCi nadahnuti odnosno oduseviti.

Pojam je to koji predstavlja nesto ponovno ozivljeno ili probudeno.

lako je ideja projekta koji bi obogatio kulturnu ponudu poluotoka bila u samom zacetku,
isplivalo je pitanje o imenu i sloganu. Predstavljajuci osnovne ideje i cilj koji se Zeli
postic¢i takvom inovacijom, a to je uprizorenje legendi, pri€a, mitova i obiCaja vezanih uz
odredene lokacije, a ¢ime bi se prikazivalo ono najbolje od Istre, sintagma lIstra Inspirit

posluZila je kao savrSeni spo;j.

Ozivljavajuci proSlost Istre, namjera je bila inspirirati svakog putnika i stanovnika da
pronade samoga sebe na ovom magicnom poluotoku. Istra koja inspirira putnika kroz
proslost i projekt koji je inspiriran Istrom i njezinim duhovima proslosti (latinska rijec

spirit) prozeli su duh Istra Inspirita.

Naime, kako je simbol Istre koza, tako je isti postao i simbol projekta. Medutim, koza

Istra Inspirita nesto je drugacija, odnosno ona pri€a pri€u o Istri. Koza koja stoji
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uspravno, u polozaju ¢ovjeka, simboliziraju¢i time snagu i ponos $to dolaze iz bogate
povijesti i tradicije poluotoka. Ona je svjedok vremena, putnik, avanturist i zabavljac.
Glavu joj krasi kruna koja simbolizira plemenitost i upucuje na Istru kao mjesto stapanja
i prozimanja kultura i nacionalnosti. Njezine su boje takoder vezane uz Istru plava i
zelena, poput mora i prirodnih ljepota. Na taj nacin je stvoren brend, a priCa se pocela

Siriti.

Istra Inspirit je viSestruko nagradivani projekt dozivljajnog turizma Kkoji obogacuje
kulturno-turistiCku ponudu poluotoka ozivljavanjem povijesnih dogadaja na autenticnim
lokacijama, kroz uprizorene istarske legende i mitove. Kao primjer dobre prakse
inovativnog i kreativhog turizma Istra Inspirit naglasak stavlja na valorizaciju
neiskoristenih postoje¢ih resursa povijesne i kulturne bastine u destinaciji te
pronalazenje inovativnih nacina ukljucivanja razli€itih dionika u turizmu zbog stvaranja

turistiCkih paketa i novih turistickih proizvoda.

Karakteristike kojima se projekt odlikuje jesu originalnost, odrZivost, inovativnost te
kvaliteta, te na istim pocCiva njegov ‘know how’, a koje zeli prenijeti interesnim
skupinama te na njima graditi priCu o destinaciji. Nadalje, cilj je i aktivho umrezavati svu
zainteresiranu javnost na sinergijsko djelovanje u kreiranju turisticke ponude destinacije
— OPG-ova, studenata, lokalne zajednice, glumaca, umjetnika i glazbenika, obrtnika i

lokalnih TZ-ova.

Istra Inspirit je projekt kojega je 2012. godine potaknuo Upravni odjel za turizam
Istarske Zupanije u suradnji s Istarskom razvojnom turistickom agencijom, IRTA d.o.o. i
TuristiCkom zajednicom Istarske Zupanije. Od 2013. godine kao suorganizator projekta
djeluje i udruga Istra Inspirit te od 2014. godine i poduzece Istra Inspirit j.d.o.o.
S obzirom da se danas sve viSe poti€e kulturoloski aspekt neke zemlje, regije ili grada,
Istra Inspirit je projekt koji ¢e u buduénosti moci zadovoljiti potrebe svih onih koji su za
te elemente zainteresirani, odnosno kulturnih turista. Izmedu ostalog, projekt predstavlja
i ozivljavanje vel postojecCih kulturno-turistiCkih priredaba koje zajedno Cine posve

drugadiji tip kulturno-turistiCkog proizvoda $to omogucava bolje trziSno pozicioniranje.

Istra Inspirit kao projekt se sastoji od postojecih priCa iz istarske kulturne bastine, ¢ime
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se priredbama isti€e autenti¢nost kulturnog proizvoda i obogacuje ponuda dogadanja u
destinaciji.

Specificnost projekta Istra Inspirit je u tome Sto obuhvaca postoje¢e lokalne price iz
istarske povijesti, Cime se istiCe autentiCnost kulturnog proizvoda. Uz razne partnerske
udruge iz cijele istarske regije u projektu su ukljucene | lokalne turistiCke zajednice koje
su ujedno i nositelji pojedinih programa. U projektu su ukljueni i student pulskog
sveuciliSta te kroz praktic¢ni rad stjeCu dodatna znanja i vjestine na podrucju kulturnog
turizma. Glavni elementi koji Cine Istra Inspirit su kazaliste, emocija i gastronomija
pomoc¢u kojih se uprizoruju istarske legende i mitovi na povijesno autentiCnim
lokacijama. Ozivljavanje povijesnih dogadaja na interaktivan nacin stvara mogucnost
dodatnog zapoSljavanja za lokalno stanovnistvo i predstavlja dodatni motiv dolazaka
gostiju izvan glavne sezone Cime se obogacuje ponuda kulturnog turizma i dogadanja u

Istri.*°
Ovisno o odabranoj predstavi, doZivljaji mogu ukljucivati sljedeée: *°

e interaktivnu tematsku kazaliSnu predstavu s profesionalnim glumcima

tematizirana prema povijesnim razdobljima,

e gastronomsku ponudu (posebno pripremljena vecCera iz pojedinih povijesnih

razdoblja),

e prodaju i prezentaciju lokalnih suvenira | tradicionalnih zanata uz degustaciju

autohtonih proizvoda,
e posjet i razgled starogradskih jezgri, palaca, muzeja, arheoloskih lokaliteta,

e humoristi¢ni igrokaz, voznju ¢amcima (batanama), kazaliSte sjena,sudjelovanje u

spravljanju domacéeg kruha, potragu za blagom i sli¢no.

* |stra Inspirit, O projektu, http://www.istrainspirit.hr/hr/content/putujte-kroz-vrijeme

% Istra Inspirit, http://wwwe.istrainspirit.hr/
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Na 100.-0j sjednici lzvrSnog vije¢a UNWTO —a odrzanoj u Rovinju u svibnju 2015.
godine u sklopu koje je Istra Inspirit imao priliku predstaviti svoje dozivljaje, Istra Inspirit
je potom uvrsten u sto najboljih turistiCkih pri€a na svijetu u priznatom izdanju Svjetske
turistiCke organizacije: ‘Tourism Stories’. Nadalje, Istra Inspirit je na poziv Scottish
International Storytelling Festivala u Edinburghu, predstavio Istru i Hrvatsku na

istoimenom festivalu u listopadu 2017. godine.

Istra Inspirit je prepoznat kao znacCajan proizvod kulturnog turizma, te je do sada

nagraden prestiznim nagradama za najkreativniji turistiCki program, a to su:

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

e “Simply the best” — nagrada koju dodjeljuie UHPA i ¢asopis Way to Croatia za
kreativni i inovativni pristup oblikovanju turisticke ponude, 2012.

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

e Golden Zoom Awards — najbolja marketindka kampanja turisticke destinacije,
dodijeljenja u sklopu Travel Zoom konferencije na Bledu u Sloveniji, 2013.

e XVIII edicibn Concurso al mejor producto de turismo”, FITUR, Madrid —
nominacija za najbolji medunarodni turisticki proizvod, 2013.

e MRAK (Mreza za razvoj i kreativnost) — nagrada za najbolji kreativni i inovativni
turisticki proizvod, 2012.

¢ FITUR, Madrid - nominacija za najbolji medunarodni turisti¢ki proizvod,

e 'Creative Tourism Award' - nagrada za najkreativniji dozivljaj u 2014. koju je
Istra Inspiritu dodijelila medunarodna organizacija Creative Tourism Network iz

Barcelone, 2015.

U pet godina (2012.-2017.) svog postojanja u sklopu Istra Inspirita odrZzano je
petstotinjak izvedbi za goste na autenticnim lokalitetima — starogradskim jezgrama,
srednjovjekovnim kastelima, rudniku, arheoloSkim nalazistima diliem Istre (Medulin,
Pula, Brijuni, Labin — RaSa, SvetvinCenat, Buzet, Pazin, Savudrija, Pore¢, Rovin;,
Groznjan, Zavrs$je) no takoder su odrzane izvedbe za goste hotelskih objekata cijenjenih
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partnera Istra Inspirita od kojih se isticu Valamar Riviera d.d., Laguna Pore¢ d.d.,
Maistra d.d. i Arenaturist d.d.

U sklopu animacijskih programa za djecu i odrasle u sklopu hotelskih objekata koji su
organizirani za njihove goste Istra Inspirit im otkriva povijest, mitove i legende istarskog
poluotoka u maniri zivuCe povijesti i storytellinga te na taj nacin oduSevljava
mnogobrojnu publiku koja bez da izlazi iz hotelskih naselja moze uzivati u autohtonim i

tradicijskim vrijednostima destinacije.

Istra Inspirit se mozZe takoder pohvaliti suradnjama s brojnim renomiranim turistiCkim
agencijama iz zemlje i inozemstva — Kompas.hr, Atlas d.d., PBZ Jumbo Travel Services
d.d., Gulliver Travel d.d. s kojima je realizirano viSe desetaka ekskluzivnih izvedbi te
koje su u lIstra Inspiritu prepoznale savrSenog partnera za organizaciju inovativhog
proizvoda za svoje goste koji ukljuCuje elemente kulturno tradicijske bastine i autohtonih
obiCaja istarskog poluotoka, obogacenog detaljima kazaliSnog performansa.

Odabirom lIstra Inspirita gosti dobivaju slijedece:

¢ maksimalno prilagodavanje upitima grupe — ‘tailor made’ ponuda;
e uzimaju se u obzir veli€ina, interesi grupe, Zelje i potrebe;

e ekskluzivne izvedbe Istra Inspirit doZivljaja dostupne cijelu godinu;
e inovativno rijeSenje za drugacije organizirane evente;

e kazali$ni ugodaj na autentiCnim lokacijama;

e sasvim novo i originalno iskustvo.

Istra Inspirit kao idealni partner za stvaranje doZivljaja u maniri storytellinga i Zivuce
povijesti, posjetitelima odabrane  destinacije obogatit ¢e boravak i uciniti ga
nezaboravnim. Svaka destinacija ima svoju specificnu povijest, tradiciju, mitove i
legende koji se mogu interpretirati na kreativan i publici zanimljiv nac€in. Kao inovativan
proizvod kulturno-dozivljajnog turizma, Istra Inspirit nudi posjetiteljima vaSe destinacije
putovanje kroz vrijeme, obiCaje i tradiciju te interpretaciju materijalne i nematerijalne

bastine. U pet godina postojanja projekta, ostvarene su znacajne suradnje s Opcinama
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Bale, Vodnjan, Medulin, Brtonigla i Vrsar koje su prepoznale u Istra Inspiritu kreativhog

partnera u stvaranju kulturno-turisticke ponude tih destinacija.

Istifemo suradnju s Opc¢inom Vodnjan koja je prepoznala potencijal Istra Inspirita u
stvaranju kulturno-doZivljajnog koncepta manifestacija obiljezavanja Dana grada
Vodnjana koje je rezultiralo stvaranjem lIstra Inspirit doZivljaja: ‘Vodnjanske Storije 1’
(2015.) i ‘Vodnjanske Storije 2’ (2016.).

Sliéna je suradnja postignuta s Turistickom zajednicom opcine Bale koja je s Istra
Inspiritom zapocela suradnju na dozivljaju ‘Rogovi ili volovi? Questioni di corna?’ koji je
inspiriran strogim zakonima Statuta iz doba Mle€ana koji su branili sve §to ne potiCe mir
i gospodarski razvoj grada, $to ponekad nije lako bilo postovati.

Odabirom Istra Inspirita nudi se odmak od klasi¢ne turisticke ponude, zatim se
prepoznaju se i istiCu kulturne spesificnosti u odabranoj opcini, potom se poistovjecuje
lokalno stanovnistvo s kulturno-povijesnom bastinom njihovog kraja, te se povezuje viSe
dionika zbog stvaranja inovativnog turistickog proizvoda | ozivljavaju se zaboravljeni
obicaji i tradicijski zanati.

Kao $to je prethodno gore navedeno, predstave projekta Istra Inspirit odvijale su se na
autenti¢nim lokacijama na cijelom geografskom podruc¢ju kao $to je prikazano na slici
broj 1. Kroz navedenu kartu moze se zakljuciti kako je Istra Inspirit veoma klju¢an
generator kulturnog turizma na podrucju Istarske zupanije te stvara dodatan motiv

dolaska u destinaciju.

Slika 1. Postojeci Istra Inspirit doZivljaji
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Izvor: Istra Inspirit, http://www.istrainspirit.hr/, (10.07.2018.)
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3.1. Planiranje

Svako kulturno naslijede posjeduje odredeni stupanj autenti€¢nosti i prepoznatljivosti na
¢ijim se osnovama stvara kulturni identitet turisticke destinacije, diferencira ponuda i
stjeCe konkurentska prednost. Kulturni turistiCki proizvod zapravo predstavlja skup
specificnih materijalnih i nematerijalnih vrijednosti, kao i dozivljaja posjetitelja, koji su
rezultat osmisljene prezentacije i valorizacije kulturnih resursa odredene turisticke

destinacije.
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Kulturni resursi postaju turisticke privlaCnosti planiranim oblikovanjem, a proizvodom
postaju procesom interpretacije sto ukljuuje selekciju i oblikovanje ili “pakiranje”. Time
pocCinje kumulativni proces, jer se povecCava broj turista, sve se veci broj turisti¢kih
agencija orijentira na isti proizvod i sve je viSe interpretacija kulturnih sadrzaja u
broSurama turoperatora koje se pojavljuju na trzistu. Oblikovanjem i interpretacijom
kulturne znamenitosti postaju turisti¢ke priviacnosti ili “marke” i osnovni motivi putovanja
turista. Razliitim se interpretacijama stvara ponuda u skladu s potraznjom razlicitih
trzista.*’

Dakle, da bi se potaknuo interes turista za kulturne atrakcije i resurse, oni se moraju
odrzavati, oblikovati i nuditi na trziStu kao kulturni “proizvod” zajedno s ostalim
uslugama. Glavne komponente takva proizvoda su: kvaliteta promotivnog materijala i
informacije na web-stranicama koje utjeCu na prva ocekivanja turista od posjeta
odredenoj atrakciji, zatim pristup atrakciji, fiziCki izgled, ambijent, privlatnost ulaza u
atrakciju, gostoljubivost zaposlenika, izlaganje, prezentacija i interpretacija kulturnih
resursa, audiovizualni materijali itd. Sastavni dio proizvoda su i zaposlenici, ukljuCeni u
razvoj i prodaju, ali i ostali koji dolaze u izravan kontakt s turistima, jer njihovi stavovi i
ponasanje direktno utjeCu na zadovoljstvo turista s turistiCkim proizvodom (uslugom).
Obiljezje kulturnog “proizvoda” je i to $to ga kupci ne mogu dozivjeti i kusati prije nego
Sto ga odluCe kupiti. Stoga ih marketinskim aktivnostima treba potaknuti da posjete
atrakciju, da donesu odluku o putovanju na temelju imidza, prikupljenih informacija ili na
bazi osobnog iskustva. Pri tome znacCajnu ulogu imaju broSure, promocija u medijima i
odnosi s javnoS¢u (public relation). Vazno je da posijetitelji budu zadovoljni kako bi se
ispunjeni impresijama vratili ku¢i i prenosili pozitivne informacije. Naime, za mnoge
potencijalne turiste od izuzetne je vaznosti informacija koja se prenosi “od usta do
usta”.*® Svaki kulturni turisti¢ki proizvod mora pruziti doZivljaj, te omoguditi turistu da

osjeti “duh povijesti” znamenitosti i da uzZiva u tom posjetu.

47 Panci¢-Kombol, T.: Kulturno nasljede i turizam, Radovi Zavoda za znanstveni rad, HAZU Varazdin,

2006., br. 16-17., str. 216.

8 Vrtiprah, V.: Kulturni resursi kao &initelj turisticke ponude u 21. stoljeéu, Ekonomska misao i praksa:

Casopis sveucilista u Dubrovniku, Odjel za ekonomiju i poslovnu ekonomiju, 2006. ,br. 2., str. 287-288.
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MarketinSki miks predstavija “skup marketindkih instrumenata kojima se nastoji
zadovoljiti potrebe ciljnog trziSta, ostvariti ciljeve te podrzati ili osnaziti poziciju
turistikog proizvoda na cilinom trzistu.”*® Marketinski miks obradit ée se u nastavku na

primjeru kulturnog turistiCkog dogadaja “Istra Inspirita”.

3.1.1. Proizvod

TuristiCki proizvodi Istra Inspirita su serija interaktivnin kulturnih i gastro dozivljaja na
autenticnim lokacijama u Istri s elementima teatra, odnosno to su Crispo, Spacio,
VjesStica Mare, Morganovo blago, lustitia, Svjetionik ljubavi, Jules Verne, Kupelwieser na
Brijunima, Buzet po starinski, Rudarska republika, Vodnjanske Storije, te Legenda o

trnoplesarima.

Crispo - Medulin

Ova rimska pri¢a se odvija u vrijeme vladavine rimskog cara Konstantina Velikog koji
326. godine svog sina Crispa proglasava prijestolonasljednikom trona Rimskog carstva.
Fausta, Crispova maceha, znatno mlada od njegova oca, odlu€uje postati ljubavnicom
buduc¢em prijestolonasljedniku, kako bi osigurala svoju poziciju na njegovu dvoru, ali je
Crispo odbija. Prema predaji Crispo je zatoCen i ubijen u ladanjskoj vili na Vizuli, a
predstava prepriCava taj dogadaj i gledatelje uvodi u svijet rimskih spletki i intriga,
ljubavi, mrznje i osvete. Osim kazaliSne predstave koja se igra na autenti¢noj lokaciji
antiCke rimske vile, ovaj dozivljaj ukljuCuje i tradicionalnu rimsku gozbu koja se kuha po
starim rimskim receptima. Gozba se sastoji od kruha, zobene kaSe, ribe, Skoljaka,

pikantnih kobasica, raznih kola€a i medenjaka, sve kao u drevhom Rimu. S0
Spacio — Rovinj

Rovinjski podrumi (Spacio) u kojima vinogradari Cuvaju svoje vino, a koje ribari

posjecuju nakon dana provedenog loveci ribu iz svojih brodica ,batana“, mjesto su

9 Krizman Pavlovi¢ D.,: Merketing turistiCke destinacije, Mikrorad, Zagreb, 2008. str. 150.

0 |stra Inspirit, Crispo, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/crispo
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susreta, druzenja i zabave. Ne tako davno, jedni bi pekli ribu, drugi tocili vino, a onda
malo zalozili i zajedno zapjevali o svom zivotu, nesretnim ljubavima i sretnim
zavrSecima prica. Komentirali bi svakodnevne dogadaje pa bi se, opijeni dobrim vinom,
koji put i posvadali. U atmosferi istarskog podruma, izvornog spacia, ovaj doZivljaj
ukljuCuje druzenje s pravim istarskim vinogradarima i ribarima uz bogatu ribarsku

veceru.®!

Morganovo blago — Kanfanar (Dvigrad)

Dogadaj koji pri¢a dramati¢nu pri¢u o sakrivanju blaga jednog od najpodmuklijin gusara
koje je svijet ikada upoznao — onom Henrya Morgana! U ovom dozivljaju posijetitel;i
postaju dio nezaboravnog mjuzikla uz vesele zvuke gusarskih pjesama i uZivaju u

pravoj piratskoj zabavi u &arobnom ambijentu srednjovjekovnog grada Dvigrada.>?
Vjestica Mare — Svetvin€enat

Mare Radolovich lokalna travarka i ljekarica, koju su 1632. godine njeni susjedi, isti oni
koje je lijeCila i kojima je pomagala, optuzili za pakt s vragom, zbog kojeg je Mare
nepravedno stradala nekoliko dana kasnije, spaljena na lomaci na glavhom trgu
Kastela. Ovaj dozivljaj ukljuCuje tuznu priCu, nepravedni proces i na kraju okrutnu smrt
spaljivanjem na lomaci, a zatim jedinstvenu srednjevjekovnu gozbu. Vjestica Mare uvodi
posjetitelje u velebno zdanje mletacke utvrde Grimani-Morosini, a osim tuzne zZivotne

priGe, doZivljaj uz srednjovjekovnu veéeru ukljuduje i razne radionice.”

Svjetionik ljubavi - Savudrija

Najstariji hrvatski svjetionik visok 36 metara ¢uva najvecu ljubavnu priCu na ovom dijelu
Jadrana koja je zapisana, izmedu austrijskog grofa Metternicha i savudrijske djevojke.

Nadgledajuci gradnju svjetionika u Savudriji koji je dovrSen 1818. godine grof Metternich

*!|stra Inspirit, Spacio, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/spacio

%2 Istra Inspirit, Morganovo blago, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/morganovo-blago

%% Istra Inspirit, Vjestica Mare, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/vie%C5%A1tica-mare
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se zaljubio u savudrijsku djevojku, te s njome tajno ljubovao u skrivenim prostorijama
svjetionika. Predstava uprizoruje priCu o zabranjenoj ljubavi uz koju se mogu kusSati
razli€iti napitci i afrodizijska hrana. Kroz ovaj dozivljaj posijetitelji ¢e upoznati tajno

skroviste bogatog grofa i njegove drage, te uZivati u romantiénoj veéeri.>*
lustitia

Nakon mracnog srednjeg vijeka u Istri, novi vijek je obiljezilo siromastvo koje je dovelo
do razvoja razbojniStva na cijelom poluotoku, a posebno na podrucju Pore€a. Domenico
Furlan, jedan je od ozloglaSenih razbojnika Porestine. Godine 1699. protagonist priCe,
Domenico Furlan, provalio je u svetohraniSte porecke Bazilike i opljackao je odnijevsi
zlato i srebro kojim je bila ukrasena. Nakon $to je na sudenju proglasen krivim za taj
nezapamcéen zlocin, pogublien je. PuCka se proslava izvrSenja pravde u jednom
trenutku pretvara u baroknu zabavu s plesom pod maskama uz bogatu baroknu

vederu.>®

Kupelwieser na Brijunima

Godina je 1893. i podrucje danas ¢arobnog brijunskog otocja je malari¢no, neugledno i
zapusteno. No, te godine je veliki austrijski poduzetnik Paul Kupelwieser odlucio kupiti
Brijune i na njima uspostaviti poljoprivredno gospodarstvo i kulturni centar za tada
rastuéu vojnu luku u Puli te oko sebe okuplja tim najvecih stru€njaka iz razliCitih
podrucja koji ¢e mu pomoci u potpunoj obnovi Brijuna. Pocinje se s uredenjem okolisa,
arheoloskih iskapanjima, iskorjenjivanjem malarije s oto€ja... Nakon njihovog dugog i
napornog rada, brijunsko oto¢je dobiva novo ruho i postaje pravim biserom Mediterana
Cije ljepote zapanjuju svakoga tko na Brijune kro€i. Kroz ovu pricu moze se dozivjeti
nesvakidasnje Setnje Brijunima, upoznati osobe koje su Brijune pretvorile u raj na Zemlji

i otputovati u doba Austro-Ugarske s Paulom Kupelwieserom i njegovim pomoénicima.*®

>*|stra Inspirit, Svjetionik ljubavi, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/svjetionik-ljubavi

% |Istra Inspirit, lustitia, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/iustitia

% Istra Inspirit, Kupelwiewer, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/kupelwieser-na-brijunima

50


http://www.istrainspirit.hr/hr/event/svjetionik-ljubavi
http://www.istrainspirit.hr/hr/event/iustitia
http://www.istrainspirit.hr/hr/event/kupelwieser-na-brijunima

Jules Verne: Bijeg iz KaStela - Pazin

Jules Verne je svog junaka Mathiasa Sandorfa, smjestio upravo u srce Istre u pazinski
kastel. Kastel i Pazinska jama mjesto su radnje romana o madarskom grofu, premda
poznati pisac nikada nije kroCio na istarski poluotok. U tom romanu madarski grof
Mathias Sandorf s jo§ dvoje urotnika 1867. godine priprema urotu za odcjepljenje
Madarske od Austro-Ugarske Monarhije, no kako biva otkriven, austrijski sud smjesta
svu trojicu u pazinski Kastel gdje ¢ekaju pogubljenje. Sandorf i dvoje urotnika bjeze iz
Kastela spustivSi se niz liticu Pazinske jame u ponor, te noSeni rijekom PazinCicom
njihove se avanture nastavljaju. Sam Jules Verne preuzeo je detaljne opise Pazina,
Kastela i Pazinske jame iz putopisa svoga sunarodnjaka Charlesa Yriarte i na osnovu
toga stvorio jedno od svojih najboljih djela prema kojem su kasnije snimljene tri filmske
adaptacije. Ovaj dozivljaj daje priliku u kojem se posijetitelji mogu uzivjeti u odvazni bijeg
Mathiasa Sandorfa i njegovih prijatelja, a kasnije slijedi tipicna veCera i glazba s kraja

19. stolje¢a.”’

Vodnjanske Storije — Vodnjan

Ovim vremeplovom Istra Inspirita otputujte u Vodnjan kakav je bio u 19. st. i upoznajte
sasvim drugaciji naCin zivota. Umjesto automobilom, nekad se prometovalo
vodnjanskim taksijem — vozom s magarcima, a ulice su grada vrvile djecom koja uZivaju
u mastovitim starim igrama. Uz neodoljive mirise i okuse tradicijske kuhinje, nauciti cete
nesto o starim poljoprivrednim zanatima, zaplesat Cete uz folklor i zabaviti se uz
interaktivna uprizorenja pria po kojima je ovaj grad poznat. Saznati ¢ete kako su

Vodnjanci dobili svoj nadimak ,bumbari“ i po kojim su jo$ sve avanturama poznati.>®

*" |stra Inspirit, Jules Verne: Bijeg iz kastela, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/jules-verne-bijeg-iz-
ka%C5%A1tela

%8 |stra Inspirit, Vodnjanske $torije, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/vodnjanske-%C5%A1torije
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Rudarska Republika - Labin

Putujte kroz vrijeme i vratite se u 1921. godinu, 150 metara ispod povrsine zemlje, ispod
20 milijuna tona kamenja, gdje sunCeva svjetlost i vrijeme prestaju postojati. Postoji
samo tama...i revolucija! Spustite se u labirint labinskog rudnika, svjedocite teSkom
Zivotu rudara i budite dio potresne price o ljudskoj snazi i ponosu. ProZivite jedan dan u

Zivotu labinskih rudara.®®

Buzet po starinski — Buzet

U izuzethom ambijentu stare jezgre Buzeta mogu se doZivjeti zvukovi, okusi i mirisi,
govor, glazba i duh dvadesetog stoljeCa. Starogradska jezgra Buzeta pretvara se u
prirodnu pozornicu, a na ulicama i trgovima ozivljavaju se stari zanati, kovacnica,
lonCarstvo, pletarstvo uz kuSaonice, vinoteke i suvenirnice. Posjetitelji na ovom Istra
Inspirit dozivljaju mogu nauciti peci kruh po starinski, ,zaigrati na pljocke“, kusati lokalne

specijalitete i rakije, te zaplesati uz harmoniku, bajs i violin.®®

Legenda o trnoplesarima - Pi¢an

Novi kulturno turistiCki dozivljaj, legendu o trnoplesarima i sv. Niceforu, pi¢anskom
Zupniku i osnivaCu biskupije kojeg su Pi¢anci optuzili da je Zivio u grijehu sa svojom
necakinjom, jer je Zivio s njom pod istim krovom. Sveti Nicefor je umro u Rimu kamo se
uputio Papi kako bi se opravdao. Papa je potvrdio da je Nicefor nevin, no Nicefor je
oCajan Sto se nece vratiti u rodni kraj prokleo Pi¢ance rije€ima ,da biste zauvijek bosi po

trnju plesali“, zbog ¢ega su Pi¢anci dobili nadimak trnoplesari.

Posjetitelji ce moci uzivati u jedinstvenom gastro programu te ¢e moci degustirati

tradicionalnu hranu ovog kraja — pi¢onski rafijol i kasnoantiCki pijat dok ¢e najmladi

¥ |stra Inspirit, Rudarska Republika, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/rudarska-republika

% |stra Inspirit, Buzet po starinski, http://www.istrainspirit.hr/hr/event/buzet-po-starinski
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posjetitelji uZivati u zabavnom tematskom kutku. Takoder, u suradnji s lokalnim
proizvodaCem izrade predmeta od maslinovog drva osmiSlien je i lokalni suvenir,

tematski povezan uz legendu o trnoplesarima.®’

3.1.2. Cijena

Cijena ulaznica za sve dogadaje je prihvatljiva i iznosi 200 kuna po osobi. Djeca do 7
godina u doZivljajima mogu uZivati besplatno, a do 12 godina uz 50% popusta. Posebne
su pogodnosti pripremljene i za CetveroClane obitelji koje popust na cijenu ulaznice
mogu ostvariti preko web stranice Istra Inspirita i na licu mjesta, a za one koji u
odabranom doZivljaju Zele uzivati uz poseban tretman i brojne dodatne povlastice

omogucena je i kupnja VIP paketa.

3.1.3. Promocija

Promocija “Istra Inspirita” je izvrsna. Osim u medijima, pri€a o Istra inspiritu moc¢i ¢e se
pratiti putem njihove sluzbene web stranice i bloga, zatim putem Facebook-a, Twitter-a,

a posebno Ce se dati naglasak na Instagram-u i na YouTube profil-u.

Osim toga, promoviraju se putem jedinstvenih broSura i letaka na hrvatskom,
engleskom, talijanskom, slovenskom te njemackom jeziku, putem sponzoriranog
automobila brendiranog u Inspirit, brandiranog Istra Inspirit automobila, zatim
prezentiranjem i manifestacijama, potom putem televizije i radio postaja te oglasom u

Croatia Airlines ¢asopisu.

3.1.4. Distribucija

Ulaznice se mogu osim on line kupnjom na sluzbenoj stranici Istra Inspirita, kupiti i u
hotelima Arenaturista, Maistre, Valamara i Istraturista (Istria Experience), te u svim

boljim turistiCkim agencijama diljem Istre te na samom mjestu dozivljaja.

®!|stra Inspirit, Legenda o trnoplesarima; http:/istrainspirit.hr/event/legenda-o-trnoplesarima/
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U pet godina odrzano petstotinjak izvedbi koje je posjetilo 20-ak tisu¢a posjetitelja, te je

uklju€eno stotine i stotine izvodaca.

3.2. Organizacija

Organizatori ovih razli€itih dogadanja na razli€itim lokacijama, na kojima se oZivljavaju
dogadaiji i legende iz povijesti ovog dijela Hrvatske jesu Opcina Medulin za Crispo,
potom Ekomuzej Kuc¢a o batani za Spacio, Zavi€ajni muzej porestine za lustitiu, Opcina
Kanfanar za Morganovo blago, TZ Opcine Svetvinéenat za VjeSticu Mare, TZ Grada
Umaga za Svjetionik ljubavi, Muzej Grada Pazina za Jules Verne: Bijeg iz kastela, TZ
Grada Buzeta za Buzet po starinski, Udruga Labin Art Express XXI za Rudarsku
Republiku, Grad Vodnjan za Vodnjanske Storije Opéina Pican za Legendu o

trnoplesarima.

3.3. Kontrola

Realizaciju marketinskih aktivnosti nuzno je kontrolirati, jer se preispituju doneSene

odluke te ostvareni rezultat.

Kontrola je bitha faza u procesu upravljanja marketinSkim aktivnostima te predstavlja
njihov prirodan slijed. Zasniva se na procjeni rezultata primjene odabrane strategije u
odnosu na kritiCne faktore uspjeha (faktori okruZenja ili potencijali poduzeca). Kontrolom
se utvrduje da li, u odnosu na definirane cilieve i strategije, rezultati poslovanja
odstupaju u odnosu na planirane vrijednosti, koji su uzroci mogucih odstupanja i koje bi
mjere trebalo poduzeti kako bi se na njih djelovalo. Marketinski odjel mora neprestano
nadzirati i kontrolirati marketinSke aktivnosti te subjekti turistiCke ponude trebaju
povratnu vezu kako bi mogli ocijeniti stupanj realizacije postavljenih marketinskih
ciljeva.

Pomocu kontrole marketinskih aktivnosti vrSi se mjerenje ostvarenih rezultata s
planiranim pokazateljima. Procesom kontrole se preispituje proces planiranja,
organiziranja i primjene marketinSke aktivnosti. Svrha kontrole je u interakciji s
rezultatima koji su nastali u procesu planiranja i organiziranja u skladu s postavljenim

cilievima i strategijama poslovanja.

54



Buduéi da se tijekom primjene marketinSkih planova javljaju mnoga iznenadenja,
marketinSka kontrola mora neprestano pratiti i provjeravati marketinSke aktivnosti.
Cjelokupna kontrola marketinSkog plana obuhvaca kontrolu izvrSenja plana, kontrolu
financijskog rezultata i kontrolu uspjesnosti marketinkih aktivnosti. > Kontrola izvréenja
marketinSkog plana odnosi se najCeS¢e na godiSnje planove i usredotoCena je na
analizu prodaje, analizu sudjelovanja na trziStu i analizu troSkova. Kontrola financijskog
rezultata provjerava da li poduzece troSi prekomjerno za ostvarivanje svojih ciljeva
prodaje. Nuzno je pomno pratiti kljuni odnos, tj. troSkove marketinga u odnosu na
razinu prodaje. U okviru ukupnog financijskog rezultata 16 moraju se analizirati odnosi
troSkova i prodaje da bi se utvrdilo kako i gdje poduzece ostvaruje profit. Ljudi u
marketingu se sve viSe sluze financijskom kontrolom s ciliem pronalaska profitne
strategije, a ne samo strategije za pospjeSivanje prodaje. Najjednostavniji, najbrzi i
najjeftiniji oblik analize i kontrole troSkova jest analiza troSkova strukturiranih prema
racunovodstvenoj evidenciji poduzeca. Kontrola uspjeSnosti marketinSkih aktivnosti
utvrduje uCinke pojedinih marketinskih funkcija i elemenata. Pritom naravno, treba voditi
racuna o pojedinacnim rezultatima koji se vrlo teSko mogu izolirati i to tako da ih se
striktno mozZe vezati za pojedinu funkciju ili marketinski element. Ono §to se stvarno
moze provesti je provjera terminskog vremenskog izvrSenja aktivnosti predvidenih
marketin§kim planom. U srediStu ove kontrole nalazi se ucinkovitost politike proizvoda,
tj. ponude turistickog poduzeca, kvaliteta prodajne funkcije i provjera promotivnih

aktivnosti.

Povratnu vezu je moguce ostvariti primjenom sljedecih Cetiri vrsta kontrole marketinga,
a to su: kontrola godiSnjeg plana, kontrola profitabilnosti, kontrola ucinkovitosti i
strateSka kontrola. Namjena kontrole godiSnjeg plana je osigurati da poduzece postigne

prodaju, dobit i ostale ciljeve koji su utvrdeni godiSnjim planom.

Sustina kontrole godiSnjeg plana je upravljanje pomocu ciljeva. Svrha kontrole
profitabilnosti je utvrditi u kojim poslovima subjekt turisticke ponude zaraduje, a u kojima
gubi. Pomaze u donosenju odluke da li odredeni turistiCki proizvod ili neku marketinSku

%2 Seneti¢, J., Grgona, J.: ,Marketing menadZment u turizmu“, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2006., str. 204.
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aktivnost treba pro8iriti, smanijiti ili ukloniti. Provodi se mjerenjem profitabilnosti pojedinih
turistickin proizvoda, trziSnih segmenata te trziSnih kanala prodaje i distribucije.
Ako analiza profitabilnosti pokaze da organizacija ostvaruje male profite u vezi s
odredenim proizvodima, podrucjima ili trziStima, postavlja se pitanje da li postoje
efikasniji nacini upravljanja prodajnom snagom, oglasavanje, poticanjem prodaje i
distribucijom u vezi s odredenim marketinskim jedinicama. Neka su poduzeca
uspostavila poziciju kontrolora marketinga Ciji je zadatak pomaganje marketinskog
osoblja u svrhu poboljSanja marketinske ucinkovitosti. Kontrolori marketinga rade izvan
svojih ureda, ali se specijaliziraju u marketindkoj sferi poslovanja. Ova kontrola sluzi za
davanje ocjene jesu li pojedine marketinskih aktivnosti s obzirom na njihove izdatke
dovoljino djelotvorne u ostvarivanju marketinskih cilieva.®®* Svaka organizacija treba
periodi€no ispitivati strateski pristup trziStu putem ocjene efektivnosti marketinga i
marketing revizije. Organizacije takoder mogu preispitivati i ocjenjivati marketinsku

praksu, kao i etiCku i drustvenu odgovornost organizacije.

3.4. Kriticki osvrt

Turisticko trziSte specifino je trziSte upravo iz razloga jer je to trziste usluga te zahtjeva
specificnu primjenu koncepcije marketinga u turizmu. Za oblikovanje odgovarajuéeg
marketinSkog miksa potrebno je dobro poznavanje turistiCkog trziSta te stalno pracenje
novih trendova i promjena u potraznji kako bi se opstalo na trziStu i zadrzala postojeca
konkurentnost. Kombinacijom instrumentima marketinskog miksa moZe se uvelike
utjecati na ciljnu skupinu potro$aca, upoznati ih sa proizvodom odnosno Hrvatskom kao

destinacijom kulturnog turizma te o€ekivati njihov sve veci dolazak u Hrvatsku.

Kulturni turizam, kao pojam, upotrebljava se za putovanja koja ukljuuju posjet kulturnim
resursima, neovisno radi li se o materijalnim ili nematerijalnim kulturnim resursima i bez

obzira na primarnu motivaciju. Bogatstvo materijalne i nematerijalne kulturne bastine

% Kotler, P.: ,Upravljanje marketingom — analiza, planiranje, primjena i kontrola®, Mate d.o.o., Zagreb,
2001., str. 775.
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Hrvatske predstavlja resurs za razvoj hrvatskog kulturnog turizma u svim njegovim
oblicima. Kulturni turizam je generator odrzivog razvoja, on omoguc¢ava da mjesta koja
nisu iskljuCivo turisticka postanu zanimljiva turistima, ali i lokalnom stanovniStvu,
osmisljenim strategijama koje se temelje na lokalnim kulturno-umjetnickim
potencijalima. Kulturno-turistiCki proizvodi, kao kljuCne sastavnice kulturnog turizma,
pridonose obogacivanju imidza odrediSta, povecanju potroSnje, duljine boravka i
zadovoljstva turista, $to u konacnici pridonosi odrZzivom razvoju mjesta, odnosno regije
u kojima se ti proizvodi konzumiraju. Naposljetku, kulturni turizam daje dugorocnu
konkurentnu prednost turizmu kao jednoj od najvaznijin gospodarskih grana u

Hrvatskoj.

Za kulturnim turizmom svakodnevno rastu potraznja i ponuda pa je stoga zadatak
drzave, nadleznog ministarstva, kao i klju€nih kulturnih institucija osigurati kvalitetnu
ponudu kao odgovor na sve vecu potraznju, s obzirom da kulturni turisti traZze novost,
iskustvo, edukaciju, obrazovaniji su te viSe zaraduju i zZele sudjelovati u Zivotu lokalne
zajednice. Kako danas potrebe i Zelje turista postaju sve razliitije i specijaliziranije,
mnogi od njih nisu viSe zadovoljni gledati kulturna djela, ve¢ Zele dozivjeti lokalnu
kulturu i nauciti ne$to o destinaciji koje posjecuju, odnosno traze pricu, te tako na
temelju navedenog nastaje kulturno turisticki dogadaj “Istra Inspirit” u Istarskoj Zupaniji
koji je kvalitetno i dobro osmisljen proizvod objedinjujuéi kulturu i turizam na nov i
inovativan nacin jer posjetitelima omoguéuje da kroz interakciju s lokalnim
stanovnistvom doZive destinaciju, te da im zauvijek ostaju u sjecanju jedinstven doZzivljaj
i autenticno iskustvo. Istra Inspirit je kreativni i inovativni proizvod kulturnog turizma
kojim se nastoji revalorizirati kulturna i povijesna bastina te aktivno ukljuciti razliCite
dionike u stvaranje Sto kvalitetnije i inovativne turisticke ponuda istarskog poluotoka.
UspjeSnost ovog proizvoda se moZe ogledati time Sto je nagraden prestiznim
nagradama za najkreativniji turistiCcki program. Posjetitelji danas Zele dozivjeti
destinaciju kroz priCe, dozivljaj i emocije i stoga je kazivanje pri€a (storytelling) u
poslovanju danas vazno i u turizmu klju¢no, a projekt Istra Inspirit kao odlican primjer

dobre prakse kreativnog i inovativhog oblika turizma sjedinjuje sve navedeno.
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Obzirom na mnostvo pozitivnih rezultata koje takvi projekti odnosno manifestacije nose,
bududi razvoj turizam trebao bi biti usmjeren na promoviranje postojeceg kulturnog
sadrzZaja te stvaranja novog kako bi se kulturno-turistiCka ponuda dovela na viSu razinu,
a to se moze postici uz kvalitetan marketing, odnosno marketinski plan Cija se vaznost
oCituje u tome da se odredeni proizvod ili usluga nade na pravom mjestu u pravo
vrijeme i u potrebnim koliCinama, u skladu sa zahtjevima potroSacCa, te na taj nacin

omoguci uspjesSno plasiranje autenti¢nih proizvoda ili usluga te konkurentnost.

Hrvatska je postavila dobre temelje za razvoj kulturnog turizma jer ima strateSke
dokumente koji se ti¢u turizma, kulture i kulturnog turizma, definirala je ministarstva koja
se njime trebaju baviti, a bio je ustrojen i Ured za razvoj kulturnog turizma pri Hrvatskoj
turistiCkoj zajednici. Medutim, premda je Strategija razvoja kulturnog turizma dala
temelje i preporuke za pocetak sustavnog funkcioniranja kulturnog turizma, koji su u
osmogodiSnjem razdoblju njezine implementacije bili primjenjivani, neizvjestan je daljnji
kvalitetan razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj. Naime, u Strategiji definirana
ministarstva koja se trebaju baviti kulturnim turizmom ukinula su uprave/odjele/odsjeke
za kulturni turizam, Hrvatska turisticka zajednica "ugasila" je Ured za kulturni turizam, a
dodjela nov€anih sredstava od strane drzavnih institucija za financiranje
programa/projekatal/inicijativa za razvoj kulturnog turizma svedena je na minimum ili je u
potpunosti ukinuta. No, prevladavanjem uoCenih problema i nedostataka te
promisljanjima temeljenima na dosadasnjem iskustvu primjene Strategije razvoja
kulturnog turizma, kao i rezultatima istrazivanja stavova i potrosnje posjetitelja kulturnih
atrakcija i dogadanja u Hrvatskoj, te ucinkovitom provedbom prioritetnih aktivnosti
kulturnog turizma odredenih Strategijom razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.
godine, hrvatski kulturni turizam ima perspektivu, posebno na medunarodnim turistickim
trziStima. Suvremeno okruzenje u kojem djeluju turistiCki i gospodarski Cinitelji odredeno
je visokim stupnjem nestabilnosti i dinami¢nosti promjena koje svojim utjecajima
odreduju eksterne uvjete poslovanja nad kojima mikroorganizacijske jedinice nemaju
kontrolu. Medutim, u svrhu uspjesSnog prezivljavanja treba ih identificirati i pokusati im

se prilagoditi. U tom kontekstu strateSko marketinsko upravljanje kulturnim turizmom je
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odgovarajuci pristup koji omogucuje planiranje temeljem analize proteklih dogadaja, i na
poseban nacin vodi rauna o procjeni i predvidanju uvjeta buduceg okruzenja. Cijeli
marketinski pristup treba biti usmjeren prema onim kulturno-turistickim vrijednostima
koje ¢e pokazati posebnosti i razlike odredene turisticke destinacije. Stoga marketinski
pristup trazi kvalificiranu obradu koja ¢e se temeljiti na zahtjevima trzista i posebnostima

koje Ce se, kao jedinstvene vrijednosti, ponuditi svijetu.
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ZAKLJUCAK

Kulturni turizam kao selektivni oblik turizma znacajno doprinosi rastu i razvoju odredene
drzave, regije, podrucja ili grada. To je oblik turizma za kojim svakodnevno rastu
potraznja i ponuda pa je stoga zadatak drZzave, nadleznog ministarstva, kao i klju¢nih
kulturnih institucija osigurati kvalitethnu ponudu kao odgovor na sve veéu potraznju, s
obzirom da kulturni turisti traze novost, iskustvo, edukaciju, obrazovaniji su te vise

zaraduju i zele sudjelovati u zivotu lokalne zajednice.

Jedino ulaganje i trud za razvitak kultunog turizma moze pruziti razliCite koristi i interese
svim dionicima. U tom smjeru bi trebala krenuti i Hrvatska za koju je kulturni turizam
jedan od vaznijih ¢imbenika rasta i razvoja. Ista se odlucila fokusirati na produljenje
sezone, povecanje potrosnje, obogacivanju turistiCkih proizvoda, priviaCenju boljih
trziSnih segmenata upravo iz razloga Sto ima dobre preduvjete za to. Naime,
osmisljavanjem turistickog kulturnog proizvoda povecava se potro$nja, obogaduje se
imidz destinacije, zatim se povecCava duljina boravka turista te njihovo zadovoljstvo

boravkom zbog ¢ega se ponovno vraéaju.

Kako danas potrebe i Zelje turista postaju sve razliCitije i specijaliziranije, mnogi od njih
nisu visSe zadovoljni gledati kulturna djela, ve¢ Zele dozivjeti lokalnu kulturu i nauciti
nesto o destinaciji koje posjecuju, odnosno traze pricu, te tako na temelju navedenog
nastaje kulturno turisticki dogadaj “Istra Inspirit” u Istarskoj zupaniji koji je kvalitetno i
dobro osmisljen proizvod objedinjujuci kulturu i turizam na nov i inovativan nacin jer
posjetitelima omogucuje da kroz interakciju s lokalnim stanovniStvom doZive
destinaciju, te da im zauvijek ostaju u sjeCanju jedinstven dozivljaj i autenticno iskustvo.
Istra Inspirit je kreativni i inovativni proizvod kulturnog turizma kojim se nastoji
revalorizirati kulturna i povijesna bastina te aktivno ukljuciti razliite dionike u stvaranje
Sto kvalitetnije i inovativne turistiCke ponuda istarskog poluotoka. UspjeSnost ovog
proizvoda se moze ogledati time Sto je nagraden prestiznim nagradama za najkreativniji
turisticki program. Posjetitelji danas Zele doZivjeti destinaciju kroz pri€e, doZivljaj i

emocije i stoga je kazivanje pri¢a (storytelling) u poslovanju danas vazno i u turizmu
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klju€no, a projekt Istra Inspirit kao odli€an primjer dobre prakse kreativnog i inovativhog

oblika turizma sjedinjuje sve navedeno.

Obzirom na mnostvo pozitivnih rezultata koje takvi projekti odnosno manifestacije nose,
bududi razvoj turizam trebao bi biti usmjeren na promoviranje postojeceg kulturnog
sadrzaja te stvaranja novog kako bi se kulturno-turistiCka ponuda dovela na viSu razinu,
a to se moze posti¢i uz kvalitetan marketing, odnosno marketinski plan Cija se vaznost
oCituje u tome da se odredeni proizvod ili usluga nade na pravom mjestu u pravo
vrijeme i u potrebnim koli€inama, u skladu sa zahtjevima potro8aca, te na taj nacin

omoguci uspjesSno plasiranje autentiCnih proizvoda ili usluga te konkurentnost.

U kontekstu marketinga u turizmu rije€ je o vrlo kompleksnom procesu o €ijoj izvedbi
ovisi kvaliteta poslovanja i razvoja neke turistiCke destinacije. Jednako je i po pitanju
marketinga pojedinih selektivnih oblika turizma pa tako i kulturnog turizma, jer marketing
promovira proizvode i uslugu na trzistu. S obzirom na nedostatak strucnjaka,
menadZerskih znanja i vjestina, ulaganje u promocijske i distribucijske aktivnosti s ciljem
priviatenja sve vecCeg broja turista i promoviranja destinacije kao takve, uvelike moze

doprinijeti jo§ ve¢em razvoju kulturnog turizma.

Marketingom u kulturnom turizmu podrazumijevaju se sve marketinSke aktivnosti
proizvodaCa koji svoje napore usmjerava prema formiranju integriranog turistickog
proizvoda u skladu sa Zeljama, oCekivanjima i potrebama pojedinca ili skupine ljudi kako
bi im se pruzilo jedinstveno turistiCko iskustvo. Svrha prou€avanja marketinga u
kultunom turizmu ocituje se u specifiCnostima turistickog trzista i ciljanih segmenata
kulturnog turizma. Osnovni cilj marketinskih aktivnosti je zadovoljavanje potreba
potroSaCa, u ovom sluCaju turista, uz postizanje koristi nositeljima marketinga i
sudionicima turistiCke ponude. Za uspjeSnu implementaciju strategije marketinga
kulturnog turizma vazno je oblikovati takvu organizacijsku kulturu Cciji temelj je
orijentacija na gosta, njegove sadasnje, ali i buduée potrebe i Zelje. Tu organizacijsku
kulturu trebaju podrzati svi zaposleni. Glavna odgovornost je na onima koji planiraju i

oblikuju marketindku strategiju, upravljaju marketingom tijekom citavog procesa, od
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postavljanja ciljeva do faze kontrole. Dakle, u€inkovito marketindko upravljanje kulturnim
resursima krec¢e od poticanja interesa raznovrsnim oblicima promidzbe do stimuliranja
one promidzbe koja se pokazuje najdjelotvornijom u nastojanjima stvaranja zadovoljstva
posjetom destinaciji. Osnovni cilj strateSkog marketinSkog upravljanja kulturnim
turizmom je izgraditi odrzivu konkurentsku prednost. Konkurentska prednost postize se
u sluCaju ostvarenja bolje pozicije u odnosu na konkurenciju u jednom ili viSe
konkurentskih podrucja relevantnih za prihvacenu strategiju. UspjeSna implementacija
marketing strategije kulturnog turizma treba rezultirati zadovoljenjem potreba turista,
ostvarenjem ciljeva i deriviranjem ciljeva zajednice opc¢enito. To znaci povrat uloZzenog
kapitala i profita za vlasnike, dobre uvjete rada i plaée za zaposlene, oCuvanje okolisa,

doprinos lokalnoj zajednici, i sli¢no.
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SAZETAK

Kulturni turizam kao selektivni oblik turizma znacajno doprinosi rastu i razvoju odredene
drzave, regije, podrucja ili grada. To je oblik turizma za kojim svakodnevno rastu
potraznja i ponuda pa je stoga zadatak drZzave, nadleznog ministarstva, kao i klju¢nih

kulturnih institucija osigurati kvalitetnu ponudu.

Hrvatska je postavila dobre temelje za razvoj kulturnog turizma jer ima strateSke
dokumente koji se ti¢u turizma, kulture i kulturnog turizma, definirala je ministarstva koja
se njime trebaju baviti, a bio je ustrojen i Ured za razvoj kulturnog turizma pri Hrvatskoj

turistickoj zajednici.

Svrha prouCavanja marketinga u kultunom turizmu ocituje se u specifi€nostima
turistiCkog trziSta i ciljanih segmenata kulturnog turizma. Osnovni cilj marketindkih
aktivnosti je zadovoljavanje potreba potroSaca, u ovom slu€aju turista, uz postizanje
koristi nositeljima marketinga i sudionicima turisticCke ponude. Za uspjeSnu
implementaciju strategije marketinga kulturnog turizma vazno je oblikovati takvu
organizacijsku kulturu €iji temelj je orijentacija na gosta, njegove sadasnje, ali i buduce

potrebe i Zelje.

Kljuéne rije€i: kulturni turizam, marketing u turizmu, razvoj kultunog turizma u

Hrvatskoj
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SUMMARY

Cultural tourism as a selective form of tourism significantly contributes to the growth and
development of a particular country, region, region or city. This is a form of tourism for
which demand and supply grows every day, so the task of the state, the competent

ministry, as well as the key cultural institutions is to provide a quality offer.

Croatia has set a good foundation for the development of cultural tourism, as it has
strategic documents related to tourism, culture and cultural tourism, has defined
ministries to deal with it, and the Office for the Development of Cultural Tourism has

been established within the Croatian Tourist Board.

The purpose of marketing research in cultural tourism is reflected in the specifics of the
tourism market and the targeted segments of cultural tourism. The main goal of
marketing activities is to meet the needs of consumers, in this case tourists, while

gaining marketing promoters and tour operators.

For a successful implementation of a cultural tourism marketing strategy, it is important
to shape such an organizational culture whose foundation is the orientation of the guest,

his present and future needs and desires.

Key words: cultural tourism, marketing in tourism, development of cultural tourism in

Croatia
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