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UvOD

Kultura i turizam uvelike su povezani, stoga je nuzno kvalitetno upravljanje atrakcijama u
kulturnom turizmu ¢iji znacaj raste na globalnoj razini. Turizam pruza posjetiteljima priliku za
istrazivanjem bogate kulturne baStine, upoznavanje tradicija i obicCaja razliCitih regija te

dozivljaj autenti¢nog iskustva.

Medimurska zupanija, smjeStena na samom sjeveru Republike Hrvatske, istiCe se svojom

raznolikom kulturnom ponudom.

Povod za pisanje o ovoj temi, posebno kroz primjer Medimurja, je zelja za isticanjem
atraktivnosti i razvojnog potencijala ove kontinentalne regije koja dobrim upravljanjem moze
pridonijeti sveprisutnom odrzivom kulturnom turizmu i produljenju turisticke sezone. Pri tome,
razumijevanje turistickih atrakcija i motiva posjeta klju¢no je za uspjesno upravljanje kulturnim

turizmom 1 stvaranje doZzivljajnog iskustva za posjetitelje.

Takoder, motivacija za pisanje proizlazi iz spoznaje o brojnim nacionalnim nagradama koje su
dodijeljene Medimurskoj Zupaniji, a koje su posebice vezane uz turizam. Na ovaj nacin zeli se

doprinijeti spoznaji o Medimurju kao regiji velikog turistickog potencijala.

Svrha ovog istraZivanja je prikazati na koji nacin razvoj kulturnih atrakcija i upravljanje
destinacijom utjece na posjecenost. Isto se temelji na primjeru Medimurske Zupanije. Cilj
istrazivanja je provesti analizu uloge dionika kulturnih turistickih atrakcija 1 utjecaja na

atraktivnosti i turisticku motivaciju.

Rad je rezultat istrazivanja raspolozive pisane grade, poput knjiga, znanstvenih radova i
Internetskih izvora. S obzirom na kompleksnost istraZzivanja, kombinirano je vise razli¢itih
znanstvenih metoda i to; metoda analize, sinteze, klasifikacije, metoda komparacije i metoda

kvantitativnog 1 kvalitativnog istraZivanja.

Istrazivacka pitanja postavljena u radu odnose se na ispitivanje utjecaja motiva kulturnih posjeta
na optere¢enost destinacije posjetima, kao i ukljucenosti lokalnih dionika u upravljanje i razvoj
kulturnog turizma Medimurja. Pomocu tehnike intervjua odgovara se i na istrazivacko pitanje
sljedeéeg tipa: Postoji li uzro¢no-posljedi¢na veza izmedu partnerstava dionika s jedne strane i

promocije kulturnog turizma i gospodarskog prosperiteta destinacije, s druge strane.



Hipoteze istrazivanja su:

H1: ,,Sustav turistickih atrakcija i kulturni posjeti u vezi su s upravljanjem atrakcijama u

destinaciji.*
H2: ,,Posjeti motivirani kulturom u vezi su s razvojem atrakcija Medimurske zupanije.*

H3: ,,Aktivnosti dionika imaju pozitivan utjecaj na razvoj atrakcija kulturnog turizma

destinacije.*

Uz uvod 1 zakljucak, zavr$ni rad sastoji se od Sest kljuénih dijelova. Prvo poglavlje opisuje
turizam kao sustav, trendove i izazove razvoja suvremenog turistickog proizvoda te percepciju
lokalnih rezidenata o upravljanju turizmom. U drugom poglavlju odreduje se sustav turistickih
atrakcija i motivi posjetitelja, preciznije klasifikacija turistickih atrakcija, turistiCka motivacija,
mozaik atrakcija i utjecaji na atraktivnost. U tre¢em poglavlju fokus je na kulturnom turizmu u
teoriji, kulturnim turistickim atrakcijama 1 upravljanju atrakcijama u kulturnom turizmu te
kulturnim turisti¢kim posjetima. U ovom se potpoglavlju poblize definira vrsta turistickog
posjeta i utjecaj na razvoj atrakcija, ali 1 izazovi upravljanja kulturnom bastinom. Takoder se
tumadi i percepcija lokalnih rezidenata o upravljanju kulturnim turizmom. Cetvrto poglavlje
odnosi se na preduvjete razvoja turizma Medimurja, dakle govori se o geografskim, povijesnim
1 ekonomskim obiljezjima prostora, o prirodnoj i kulturnoj atrakcijskoj osnovi i oblikovanju
imidza regije. Kulturne turisticke atrakcije Zupanije opisuju se u petom poglavlju rada. U
posljednjem, Sestom poglavlju tumaci se istrazivanje utjecaja dionika u kulturnom turizmu
destinacije, uzorak istrazivanja, metodologija i usporedna analiza turisti¢kih polova. U ovom
poglavlju, znacajan naglasak stavljen je na analizu tablica koje su klju¢ne za prikaz rezultata i

doprinose razumijevanju istraZivanja.



1. TURIZAM - POJMOVNO ODREDENJE

Kako bi se u potpunosti razumjela vaznost turisticke atrakcijske osnove, znacajno je prouciti
glavne komponente turizma kao sustava, promjenjivost turistickih trendova, izazove razvoja te

procese oblikovanja turistickog proizvoda.

1.1. Turizam kao sustav

Funkcionalni turisticki sustav zasniva se na turistickim tijekovima i obujmu turistickog
prometa, turistiCkim atrakcijama 1 ponudi usluga te informacija. Turisti su uvijek usmjereni
prema odredenoj turistickoj destinaciji, §to rezultira njihovim kolektivnim dozivljajem
turisticke atrakcijske osnove na toj razini. Detaljno razumijevanje funkcionalnog turistickog

sustava je klju¢no za procjenu vrijednosti turisticke atrakcijske osnove.

Analiza potencijalne potraznje turista u emitivhom prostoru predstavlja pocetnu tocku
proucavanja trzista. Ta analiza je kompleksna 1 ovisi o ponasanju potrosaca te se oblikuje pod
utjecajem razli¢itih ¢imbenika, posebno ,,dobavljaca putovanja*“ (Kusen, 2002). U tu svrhu,
istrazivanje trziSta, prikupljanje podataka o preferencijama i potrebama turista te analiza
trendova mogu biti od koristi. Ovi podaci pruZaju informacije o tome koju vrstu turisticke

destinacije traze turisti te kako marketinski ciljati odredene segmente trzista.

Nakon analize potraznje, turist se odluCuje za odredeno putovanje i kupuje ga. Kupnja
putovanja predstavlja prvu aktivnost unutar turisti¢kog sustava. Turist odabire destinaciju, vrstu
putovanja, prijevozno sredstvo i sve ostale detalje putovanja. U ovom procesu, vazno je da

turisticka ponuda bude jasno predstavljena i privla¢na kako bi potakla turiste na kupnju.

Putovanje je kompleksna pojava koja ukljucuje odabir smjera, odredista i prijevoznog sredstva.
Tijekom putovanja, turisti¢ki sustav generira tijek turista te stvara prostor za razlicite trziSne
segmente (Korkuna, Nykyha, Pidvalna, 2020). Takvo razumijevanje putovanja i trziSnih
tijekova moze pomoc¢i destinacijama u prilagodbi i1 pruzanju usluga koje zadovoljavaju potrebe

turista na njihovom putovanju.

Oblikovanje turisticke potraznje predstavlja drugu klju¢nu aktivnost unutar turistickog sustava.
Na temelju preferencija 1 interesa turista, odabire se odgovarajuca turisticka destinacija u koju
¢e se putovati. Ova faza ukljucuje promociju destinacija i njihovih atrakcija kako bi se privukli

turisti 1 pobudila njihova zainteresiranost za odredenu destinaciju.



Turisticka destinacija ima klju¢nu ulogu u turistickom sustavu. Ona predstavlja odabrano
turisticko mjesto 1 njegovo funkcionalno okruzenje. Destinacija u svojoj turistickoj ponudi treba
obuhvatiti sve komponente cjelokupne turistiCke ponude (Kucheriava, 2023). To ukljucuje
atraktivne elemente kao §to su prirodne ljepote i kulturno-povijesna bastina, komunikacijske
elemente poput turisticke infrastrukture i transportnih veza te receptivne elemente koji se

odnose na pruzanje kvalitetnih usluga turistima tijekom njihovog boravka.

Kako bi turisticka destinacija uspjesno privukla turiste, potrebno je provoditi prodaju putovanja.
Ova aktivnost ukljucuje promociju turistickog proizvoda destinacije potencijalnim turistima
putem razli¢itih kanala. MarketinSke strategije, oglaSavanje, online prisutnost i promocija
destinacije igraju kljucnu ulogu u privlacenju i informiranju potencijalnih turista o ponudi

destinacije.

Marketing je vazan aspekt turistickog sustava koji obuhvaca skup procesa kojima turisticka
destinacija i pojedinci promoviraju svoj turisticki proizvod potencijalnim posjetiteljima (Song
i sur., 2022). Putem marketinskih inicijativa, destinacija se promovira na trzitu, naglasavajuci
svoje jedinstvene osobine, atrakcije 1 prednosti u usporedbi s drugim destinacijama. Cilj je

privuci turiste, stvoriti interes za posjet 1 potaknuti prodaju putovanja.

Nakon provedbe marketinskih aktivnosti, usmjeravanje na trziSte postaje klju¢na aktivnost koja
proizlazi iz marketinskih istraZivanja (Camilleri, 2023). Turisticka destinacija koristi odabrane
kanale distribucije kako bi informirala turisticko trziSte o svojoj ponudi 1 potaknula turiste na

rezervacije 1 dolazak. Ovaj proces ujedno zatvara ciklus turistickog sustava.

Uzimaju¢i u obzir problematiku turisticke atrakcijske osnove u stvarnom turistickom sustavu,
turisticka destinacija ima klju¢nu ulogu. Ona je mjesto stvaranja turisticCke ponude koja
obuhvaca turisticke atrakcije i razlicite turisticke usluge u najSirem smislu. Efikasno upravljanje
turistickom atrakcijskom osnovom zahtijeva temeljno planiranje, kontinuirano odrZavanje i

stalno unaprjedenje s ciljem zadovoljavanja potreba turista i osiguravanja odrzivosti destinacije.

Upravljanje odrzivim turizmom predstavlja kljucni aspekt koji zahtijeva paZljivu analizu s
ciljem unaprjedenja kvalitete turistickih odrediSta. Nastavak rasta turizma potice sve veci broj
dionika da iskoriste prirodne i kulturne potencijale u svrhu ostvarivanja ekonomske dobiti 1
prosperiteta (Hizmi, Junaid, 2023). Ipak, Cesto se primjecuje da nekontrolirana eksploatacija
bez odgovaraju¢eg upravljanja moze izazvati konflikte te se suprotstaviti temeljnim nacelima

odrzivosti.



Vazno je da se koncept odrzivog turizma inkorporira u procese planiranja i razvoja od strane
dionika. Koncept odrzivog turizma naglasava izniman znacaj razvoja turizma u skladu s
nacelima odrzivosti. Cilj je optimizacija pozitivnih utjecaja turizma i istovremeno smanjenje
negativnih posljedica u buduénosti, s jasnim fokusom na koristi koje mogu proizaci za lokalnu
zajednicu i1 samu destinaciju. Uklju¢ivanje nacela odrzivosti u sustav turizma nije samo eticka
obveza, ve¢ 1 strateSka nuznost (Kumar i sur., 2023). Putnici sve vise traze autenti¢na iskustva
usmjerena na ekologiju, a odrediSta kojima je odrzivost prioritet Cesto su privlacnija
suvremenim turistima. Usvajanjem odrzivih praksi, destinacije mogu poboljsati svoju
privlacnost, ali 1 osigurati dugoro¢ni prosperitet svojih zajednica i ocuvanje svojih prirodnih

bogatstava.

1.2. Trendovi i izazovi razvoja

Valorizacija turisticke resursne osnove ima snaznu povezanost s turistickim trendovima. U
svrhu pravilnog vrednovanja, potrebno je promatrati najnovije trendove u razvoju turizma u

kontekstu prethodnog razvoja te aktualnih ekonomskih i socio-kulturnih trendova.

Novi smjerovi u razvoju turizma nastaju kao odgovor na negativne posljedice koje su proizasle
1z fenomena poznatog kao masovni turizam. Negativni u¢inci masovnog turizma obuhvacaju

(Valgi¢, 2018):

e pojava turisticCke monostrukture,

e promjene u postoje¢oj gospodarskoj strukturi odredenih podrugja,
e povecanje inflacije,

e opci porast troskova,

e razvoj destinacija usmjerenih samo na turizam,

e napustanje tradicionalnih industrija 1 zanimanja,

e opadanje kvalitete turistickih i ugostiteljskih usluga,
e rast sezonalnosti,

e destruktivan utjecaj turista na lokalno stanovnistvo,
e degradacija kvalitete kopnenih i morskih voda,

e ugrozavanje flore 1 faune,

e oneciS¢enje zraka, te

e izlozenost buci.



Novi trendovi u razvoju turizma proizlaze iz svijesti o tim negativnim aspektima masovnosti i
teze stvaranju odrzivijih i uravnotezenijih oblika turizma. Novi oblici turizma prihvacéeni su kao
strategija za rjeSavanje konflikta i poboljSanje nedostataka masovnog turizma. Ovi oblici
turizma su odgovor na druStveno-ekonomske i tehnoloske promjene u svijetu, Sto rezultira
transformacijom turizma iz ,tvrdog® u ,,meki“ oblik (KuSen, 2002). Ova transformacija

promice humaniji pristup turizmu s naglaskom na individualne potrebe i preferencije turista.

Analiza najnovijih trendova omogucuje dublje razumijevanje promjena u preferencijama
turista, potrebama trzista i ocekivanjima gostiju. Ovi trendovi mogu ukljucivati promjene u
putni¢kim navikama, poput veceg fokusa na odrzivost i ekoloski osvijeSteni turizam, te trazenja
autenti¢nih 1 lokalnih iskustava. Takoder, ekonomska 1 socio-kulturna kretanja, poput
tehnoloskih inovacija, demografskih promjena i drustvenih utjecaja, takoder imaju znacajan

utjecaj na turisticke trendove.

Globalna potraznja za turistickim destinacijama sve se viSe povecava, §to znaci da turisticka
potraznja vise nije koncentrirana na nekoliko zemalja. Ova kretanja utje¢u na motive putovanja
i stvaraju nove oblike ponude. Sposobnost suo¢avanja ponude s izazovima rjeSavanja nastalih
problema osigurat ¢e buduci rast. Povezivanje znanosti i prakse uz podrsku politickih odluka
omogucit ¢e razvoj odrZivog turizma na inovativan i druStveno prihvatljiv nacin. U uskoj
interakciji s globalnim Sirenjem 1 diverzifikacijom turisticke potraznje, moze se primijetiti
prilagodavanje od strane turisticke industrije (Grzini¢, 2020). Takvo prilagodavanje je klju¢no
za odrZzavanje konkurentnosti 1 uspjeha turisticke industrije u dinami¢nom okruzenju globalnog

turizma.

Uocen je potencijal za razvoj kroz mogucénost diverzifikacije ponude 1 specijaliziranih usluga u
podruc¢ju medunarodnog turizma. Trendovi europskog gospodarstva uvjetuju i razvoj turisticke

ponude (Grzini¢, 2020), a to su:

e rast ovisnosti mladih o starijim generacijama,
e demografske promjene,

e povecanje troskova zdravlja i skrbi,

e raspolozivi dohodak,

e koli¢ina radnog i slobodnog vremena, i

e prosirenje EU-a na ekonomije zemalja Isto¢ne Europe.



Proucavanje trendova u turizmu ima esencijalnu ulogu budu¢i da pruza osnovu informacija za
proces donosenja odluka. Ovi podaci ne obuhvacaju samo kvantitativne elemente kao §to su
broj turistickih smjesStajnih jedinica, turistickih dolazaka, nocenja i devizni priljev iz
medunarodnog turizma, ve¢ ukljuCuju i kvalitativne informacije o Zeljama, stavovima,

preferencijama i slicno.

Razli¢ite promjene, kao S$to su globalizacija, demografske promjene, osobito starenje
stanovniStva, informacijsko-komunikacijske tehnologije 1 novi koncept odrzivog razvoja, imaju
snazan utjecaj na turisticko trziste. Ovi faktori su izravno i1 neizravno doveli do znacajnih
promjena u ponaSanju turisticke potraznje, Sto je rezultiralo potrebom prilagodbe turisticke
ponude. Danasnji trendovi na trzistu postaju sve raznolikiji i brzo se mijenjaju, a destinacije
moraju biti sposobne pratiti tu dinamiku. Primjecuje se sve izrazeniji trend individualizma, gdje
turisti Zele biti jedinstveni i1 ne Zele biti iskljucivo dio mase. To je dovelo do nastanka novih
trziSnih nisa i posebnih oblika turizma. Turisti su sve iskusniji, visokoobrazovani i posjeduju
veéu kupovnu mo¢, posebno u zemljama u razvoju poput Indije, Kine i Brazila (Golja, Slivar,
2016). Oni traze viSe individualizirani pristup, uzivaju u hedonizmu i zele sudjelovati u
stvaranju ili finalizaciji turistickog proizvoda. Ovi turisti postaju ,,prosumers® (proizvodaci i
potrosaci) te vole dijeliti iskustva umjesto posjedovanja materijalnih dobara. Takoder,
primjecuje se porast ,.transumera®, potroSaca koji su vodeni iskustvima (Golja, Slivar, 2016).
Sve ove promjene ukazuju na trend segmentacije trziSta, gdje se trziSte dijeli na razlicite

kategorije kupaca s razli¢itim potrebama, interesima, Zeljama i iskustvima.
Medunarodni trendovi u razvoju turizma i rekreacije u 2022. godini ukljucuju (Arlou, 2022):

1. Ograni¢ena medunarodna putovanja — ograni¢enja od strane destinacija i zrakoplovnih
kompanija kako bi se osigurala stopostotna sigurnost putnika.

2. Stroze testiranje na COVID-19 — u nekim zemljama testiranje na COVID-19 jos je
uvijek bilo na snazi kao preventivna mjera dvije godine nakon pandemije.

3. Svjesno putovanje — ljudi su putovali na udaljenija odredista, ali s duzim boravkom kako
bi dobili vise zadovoljstva na svakom mjestu koje posjete.

4. Zeleno putovanje — potrosaci su postali odgovorniji i svjesni o ekoloSkim problemima
poput klimatskih promjena i oneciSc¢enja.

5. ,,Ed-ventures* — kombinacija obrazovanja i rekreacije za djecu kroz igru i sudjelovanje
u radionicama.

6. Koristenje virtualnih tura i tehnologije virtualne stvarnosti



7. Posvecivanje vece paznje potroSacima na domacem trzistu ili u susjednim zemljama

8. Razvoj ruralnog turizma

9. Promjene u demografskoj strukturi potroSaca turistickih usluga — primijecen je pad broja
putnika medu starijim osobama, a sve veca pozornost okrenuta je mladima i aktivnim

putovanjima.

Prema podacima barometra svjetskog turizma UNWQOT-a (2023), dolasci medunarodnih turista
u prvom kvartalu 2023. godine dosegnuli su 80% razine 2019. godine, §to predstavlja pad od
20% u usporedbi s istim kvartalom 2019. godine. Ovaj oporavak potaknut je snaznim
rezultatima u Europi i Bliskom istoku, dok je oporavak za cijelu 2022. godinu iznosio 66%.
Usporedba s istim razdobljem 2022. godine pokazuje da je medunarodni turizam u prvom
kvartalu 2023. godine porastao za 86%. To ukazuje na kontinuiranu snagu turisticke industrije
na pocetku ove godine. Procjenjuje se da je u prvih tri mjeseca medunarodno putovanje obavilo
¢ak 235 milijuna turista, Sto je vise nego dvostruko u odnosu na isto razdoblje 2022. godine.
Bliski istok istice se kao regija s najboljim rezultatima, ostvarivsi rast od 15%. Ona je takoder
prva svjetska regija koja je u potpunosti obnovila brojke iz 2019. u jednom kvartalu. Europa je
dosegnula 90% razine prije pandemije, potaknuta snaznom potraznjom unutar regije. Afrika je
postigla 88%, dok su Amerike i dalje na oko 85% razini iz 2019. godine. Azija i Pacifik su
ubrzali oporavak, no i dalje se nalaze na 54% razine. Analiziraju¢i podregije, juzna
Mediteranska Europa 1 Sjeverna Afrika su obnovile brojke iz 2019. godine, s rastom od 1%.
Medunarodni turisticki prihodi su 2022. godine presli iznos od 1 milijarde dolara, biljeZe¢i rast
od 50% u stvarnim iznosima u usporedbi s 2021. godinom. U prvom kvartalu 2023. godine,
prihodi su dosegli 64% razine iz 2019., Sto ukazuje na ¢vrst oporavak u ovom segmentu

(UNWTO, 2023).

UNWTO predvida da ¢e nadolazeca ljetna sezona donijeti snazne rezultate u medunarodnom
turizmu. To ¢e biti potaknuto nakupljenom potraznjom, trajnim oporavkom zra¢ne povezanosti
te ponovnim otvaranjem vaznih azijskih trzista i odredista poput Kine. Prema anketi UNWTO
Panela stru¢njaka, gotovo 70% njih ocekuje bolje rezultate od svibnja do kolovoza 2023.
godine. Medutim, vecina stru¢njaka i dalje vjeruje da ¢e medunarodni turizam vratiti razine iz

2019. godine tek 2024. godine ili kasnije.

Uzimaju¢éi u obzir izazovno gospodarsko okruzenje, ocekuje se da ¢e turisti 2023. godine sve
viSe traziti vrijednost za ulozeni novac i preferirati putovanja blize svom domu. Ovaj trend

potaknut je Zeljom za smanjenjem troskova putovanja i osiguranjem vece sigurnosti (UNWTO,



2023). U suvremenom kontekstu, klju¢no je razumjeti da su trendovi u turizmu vise odredeni
turistickom potraznjom nego turistickom ponudom, s obzirom da se potraznjom aktivno
odabiru i oblikuju trendovi , dijele informacije te, kona¢no, oblikuju turisticki proizvodi. (Golja,
Slivar, 2016). Buduénost predvida sve veci utjecaj potrosaca i njihovu klju¢nu ulogu u

oblikovanju konkurencije izmedu destinacija te prilagodbu suvremenim turistickim potrebama.

1.3. Turisti¢ki proizvod

Turisticki proizvod predstavlja kombinaciju materijalnih 1 nematerijalnih elemenata,
ukljucujuéi prirodne, kulturne i umjetnicke resurse, atrakcije, objekte, usluge i aktivnosti
(UNWTO, 2011). On je kljuéna komponenta marketing miksa destinacije te pruza

sveobuhvatno iskustvo za potencijalne posjetitelje.

Turisticki proizvod je kompleksan entitet koji se stalno prilagodava trziSnim zahtjevima,
tehnoloskim inovacijama i promjenjivim preferencijama potrosaca (Kusen, 2002). Destinacija
mora pazljivo planirati, razvijati i upravljati turistickim proizvodom kako bi privukla i

zadovoljila svoje ciljno trziSte te postigla konkurentsku prednost u turistickom sektoru.

Turisticki proizvod posjeduje karakteristike koje ga cine raznolikim 1 sloZzenim. Te
karakteristike uklju¢uju neopipljivost, neodvojivost, prolaznost i heterogenost (Murphy,
Pritchard, Smith, 2000). Neopipljivost turistickog proizvoda implicira na nemogucnost fizickog
doZivljaja ili osjeta proizvoda prije njegove kupovine ili koriStenja. Neodvojivost turistickog
proizvoda oznacava da je on nerazdvojiv od pruzatelja usluge i korisnika, §to implicira da bez
prisustva prodavaca ili korisnika, turisticki proizvod ne bi mogao biti ostvaren. Prolaznost ili
neuskladiStivost turistickog proizvoda implicira da nije moguce koristiti ga ili iskoristiti unutar
odredenog vremenskog okvira, kao Sto je to slu€aj s rezervacijom hotela. Heterogenost se
odnosi na razliCita iskustva koja korisnici imaju s istim turisti¢kim proizvodom u istom trenutku
ili u razli¢itim vremenskim razdobljima. Svaki turisti¢ki proizvod se pruza od strane vise
ponudaca, pri ¢emu ne dolazi do prijenosa vlasniStva nad materijalnim dobrima povezanim s
turizmom (Hazarhun, Cetinsoz, 2023). Umjesto toga, korisnik turistickog proizvoda dobiva
pravo koriStenja istog u odredenom vremenskom razdoblju. Stoga je moguce da jedan turistic¢ki

proizvod bude prodan vise puta, no to zahtijeva pravilno upravljanje.

Za kreiranje uspjeSnog i profitabilnog turistickog proizvoda iznimno je bitan koncept cjelovitog

turistickog proizvoda, budu¢i da postizanje sklada izmedu razli€itih elemenata turistiCkog

9



proizvoda ne mozZe biti automatsko. Cesto dolazi do izazova uskladivanja interesa i ciljeva
razli¢itih vlasnika smjestaja, prijevoznih usluga i atrakcija. Destinacije moraju biti svjesne o
preferencijama trziSta, njihovim promjenama i zahtjevima kako bi se prilagodile tim
promjenama i kreirale turisticki proizvod koji ¢e odgovarati potencijalnim trzistima. Prilagodba
tih preferencija u konkretne proizvode i njihova prezentacija predstavljaju izazov za destinacije
(Zolotovskiy, 2023). Kljucni korak u tom procesu je uskladivanje raspolozivih resursa

destinacije s turistickom potraznjom te razvoj proizvoda koji ¢e privuci odabrana ciljna trzista.

Turisticke atrakcije predstavljaju klju¢ni element turistiCkog proizvoda, ¢ime se postize
zanimljivost 1 privla¢nost odredene destinacije, te one utjecu na odluku turistickog potrosaca
da posjeti upravo tu destinaciju. Vazno je da atrakcije budu pravovremeno i lako dostupne, kako
bi bile maksimalno iskoristene (KuSen, 2002). Takoder, kako bi se turisticka atrakcija uspjesno
uklopila u turisticki proizvod, klju¢no je pravilno interpretirati njene nevidljive znacajke,

prilagodavajuci informacije turistickom kontekstu.

Koraci u razvoju turistickog proizvoda obuhvacaju istrazivanje trziSta radi identifikacije
mogucnosti, prouc¢avanje trziSnih segmenata i zahtjeva kupaca te analizu turistickih i trziSnih
trendova. Proizvod se potom prilagodava odabranom trZistu, stvaraju¢i razlicite pakete koji
zadovoljavaju potrebe razli¢itih segmenata (Murphy, Pritchard, Smith, 2000). Procjenjuje se
potencijalna destinacija, njen turisticki potencijal, smjeStajne mogucénosti, atrakcije i nedostaci.
Ukljucenje dionika je vazno, kao 1 identifikacija njihove uloge u razvoju turistickih proizvoda
1 odrZavanje sastanaka radi planiranja projekta. Proizvod se razvija koriste¢i resurse 1 stru¢ne
konzultacije, ukljuujuéi infrastrukturu 1 jedinstvene aktivnosti. Promocija obuhvaca
marketinske aktivnosti za informiranje trziSta o prednostima destinacije 1 proizvoda (Dryglas,
2022). Osiguravanje ljudskih i1 tehnickih resursa je vazno za ucinkovito zadovoljavanje potreba
turista i upravljanje poslovima povezanim s turizmom. Konac¢no, naglasava se potreba za
inovativnos¢u u ponudi turistickih proizvoda kako bi se privukli turisti 1 odrzala konkurentnost

destinacije.

Uspjeh turisti¢kog proizvoda ovisi o sposobnosti svakog elementa da se integrira s ostalima.
Stoga, generiranje proizvoda zahtijeva ucinkovitu interakciju svakog elementa, a ne samo
njihovu kombinaciju. Proizvodni proces zapoc€inje fiziCkim resursima, kao S§to su prirodni
resursi ili infrastruktura. Tijekom sljede¢ih faza, usluga, gostoljubivost, sloboda izbora i
ukljucenost turista postupno se integriraju u nastali proizvod. Na kraju, proizvod i turisticki

proces postaju nedjeljivi (Abeal Vazquez i sur., 2021). Identificiranje vrijednosti dionika
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kljucan je aspekt u dizajnu 1 razvoju turistickog proizvoda i njegovih elemenata. To implicira
prelazak s modela turistickog proizvoda usmjerenog na zadovoljstvo turista na onaj usmjeren

na odrzivost i mjerenje generiranih utjecaja.

Turisticki proizvod danas nije samo fizicki proizvod, ve¢ se pridaje vaznost i dodatnoj
vrijednosti koju pruza kroz kvalitetu usluge, izvedbu, obrazovanje i osposobljavanje osoblja,
profesionalnost i razvoj atrakcija. Vazno je da se turist osje¢a ugodno, dobrodoslo i da ima
povjerenje u turisticki proizvod (Grzini¢, 2018). Stoga, strategija usluznosti prema turistima
ima klju¢nu ulogu u postizanju zadovoljstva i oduSevljenja turista te cjelokupnog dozivljaja

turistickog proizvoda.

Porast konkurencije izmedu turistickih destinacija naglo se povecala, potaknuta promjenama u
turistickoj potraznji, zasi¢enos$¢u kljuénih trzista te novim informacijskim i1 komunikacijskim
tehnologijama. Sirok niz istraZivanja istice da destinacije trebaju inovativne turisticke
proizvode kako bi ostale konkurentne. Turizam u suvremenom drustvu aktivno sudjeluje u
procesima inovacija koje unapreduju iskustvo putnika dok istovremeno smanjuju negativne
utjecaje koje turizam donosi. Aktivno promicanje i prihvacanje takvih inovacija od iznimne su

vaznosti za dugoro€ni razvoj 1 odrZivost turistickih destinacija.

1.4. Percepcija lokalnih rezidenata o upravljanju turizmom

Lokalni stanovnici su vazni dionici i njihovu kvalitetu zivota treba uzeti u obzir prilikom
planiranja 1 upravljanja turizmom. U mnogim gradovima poput Venecije ili Barcelone, gdje
kvaliteta Zivota stanovnika pati zbog negativnih utjecaja turizma, stanovnici pokre¢u kampanje
protiv turizma S$to predstavlja izazove za industriju (Pham, Andereck, Vogt, 2019). Stoga,
podrska lokalnih stanovnika razvoju turizma moze biti klju¢ni faktor za odredivanje uspjeha

destinacije.

Iskustva 1 percepcije stanovnika popularne su teme istrazivanja u turizmu i rekreaciji. U
posljednjim desetlje¢ima istrazivaci su posvetili paznju percepcijama stanovnika o kvaliteti
zivota u vezi s utjecajima turizma. Porast istraZzivanja o kvaliteti Zivota temelji se na
pretpostavcei da se tradicionalna ekonomska mjerila drustvenog razvoja, poput BDP-a ne mogu
izjednaciti s vaznijim pokazateljima razvoja koji obuhvacaju subjektivno blagostanje (Sirgy,
Cornwell, 2002). Spradley (1976) je definirao kvalitetu zivota kao "opce stanje stvari u

odredenom druStvu koje ljudi pozitivno vrednuju". Odnosi se na osjeCaje zadovoljstva ili
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ispunjenosti s vlastitim iskustvom zivota. Kvaliteta zivota obuhvac¢a mnoge aspekte Zivota i
okoline ljudi, stoga je to viSedimenzionalni i1 interaktivni konstrukt (Pham, Andereck, Vogt,
2019). Kvaliteta zivota se moze procjenjivati na razliitim razinama: individualnoj razini,
obiteljskoj razini, razini zajednice i razini zemlje (Sirgy, Cornwell, 2002). Istrazivaci se slazu

da je najbolji nacin proucavanja kvalitete zivota iz perspektive pojedinca.

Razina podrske lokalnih stanovnika razvoju turizma ovisi o njihovoj razini zadovoljstvom
kvalitete zivota u destinaciji koje je pod utjecajem turizma. Opcenito, turisticki specifi¢ni
pokazatelji kvalitete Zivota u literaturi ukljucuju ekonomske pokazatelje poput prihoda, poreza
i cijena. Dalje, okoliSne pokazatelje poput Cistoce, mira i tiSine, ali 1 sigurnosti. Naposljetku
sociokulturne pokazatelje poput identiteta zajednice i rekreacijskih moguénosti za lokalno
stanovniStvo. Vjerojatnije je da ¢e rezidenti imati pozitivan stav prema turisti¢kim aktivnostima
ako percipiraju vece ekonomske dobitke od turizma u svojoj zajednici ili osobnoj koristi.
Pristup razmjene takoder se moze promatrati u kontekstu socijalne interakcije i nematerijalne
koristi (Pham, Andereck, Vogt, 2019). Stavovi stanovnika prema turizmu utjeu i na

neekonomske vrijednosti.

Lokalni rezidenti klju¢ni su dionici u uspostavi uspjeS$nih odrZivih turisti¢kih destinacija.
Razina podrske budu¢em turizmu uvjetovana je svjesno$cu o vaznosti turizma kod rezidenata i
percipiranim utjecajima. Stavovi stanovniStva o turizmu 1 njegovom razvoju mogu biti
pogodeni osjecajima, stupnjem solidarnosti te iskustvima stanovnika s turistima na
individualnoj razini. Destinacije koje Zele uspjeti trebaju uskladiti zadovoljavanje potreba
turista 1 ostvarivanje ekonomskih koristi s brigom o kvaliteti Zivota stanovnika kako bi stekla
njihovu podrsku za razvoj (Vodeb, Fabjan, Krstini¢ Nizi¢, 2021). Osim toga, upravljacke 1
razvojne strategije svake destinacije trebaju se temeljiti na proucavanju i uzimanju u obzir
perspektive lokalnog stanovniStva. Stoga, planeri turizma trebaju nauciti kako prezentirati
koristi turizma kroz marketinSke 1 upravljacke tehnike kako bi dobili sudjelovanje stanovnika,
budu¢i da su pozitivne percepcije utjecaja turizma vazne za dobivanje njihove podrske.
Povoljan stav lokalnog stanovniStva prema turizmu generira pozitivne interakcije s turistima i

tako se poboljSava njihovo zadovoljstvo.

Temeljem pregleda teorijskih spoznaja moze se zakljuciti da su lokalni rezidenti klju¢ni dionici
izuzetnog znacaja u turizmu. Kvaliteta zivota, kao viSedimenzionalan koncept, obuhvaca
razlicite ekonomske, ekoloske i drustvene ¢imbenike koji utjeci na stavove stanovnika prema

turizmu. Usmjerenost na potrebe turista u skladu s o€uvanjem i unaprjedenjem kvalitete zivota
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stanovnika klju¢no je nacelo za postizanje harmoni¢nog razvoja destinacije. Dok se destinacije
nastavljaju razvijati i prilagodavati u odgovoru na globalne turisticke trendove, nuzno je da
planeri i1 donositelji politickih odluka u turizmu prioritetno razmatraju strategije koje ne samo
da odgovaraju turistima, ve¢ njeguju i dobrobit i podrsku samih zajednica koje ¢ine srz ovih

destinacija.

Jasno je da percepcija lokalnih stanovnika o upravljanju turizmom ima vaznu ulogu u
oblikovanju uspjesnih destinacija. Osim $to utjecu na drustvenu koheziju i ekonomske tijekove,
lokalni stanovnici postaju kljucni sudionici u planiranju i upravljanju turizmom. Stoga je
potrebno kontinuirano obra¢anje pozornosti na percepcije i potrebe rezidenata kako bi se
postigla ravnoteza izmedu turistickih ciljeva i dobrobiti zajednice. Razumijevanje ovih
dinamika 1 pravilno uskladivanje interesa svih dionika predstavljaju klju¢ne izazove i1 nuzne

korake prema razvoju turizma u buduénosti.
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2. SUSTAV TURISTICKIH ATRAKCIJA I MOTIVI POSJETITELJA

U daljnjem tekstu istrazuju se terminoloSka odredenja i klasifikacija turistickih atrakcija,
opisuje se mozaik turistickih atrakcija te se ispituje turisticka motivacija i1 utjecaji na

atraktivnost.

2.1. Terminolosko odredenje

Atrakcija predstavlja entitet, bilo da je to odredeno mjesto, dogadaj ili manifestacija, koji svojim
jedinstvenim karakteristikama privlaci veci broj posjetitelja (Muliyanto, Ari Adnan Hakim,
Shaleha, 2022). Motivi posjeta turistiCkim atrakcijama predstavljaju klju¢an element u
razumijevanju turistickog ponasanja i preferencija posjetitelja, buduéi da svaki pojedinac ima
svoje specifi¢ne razloge za odabir odredene turisticke atrakcije. Razumijevanje tih motiva
iznimno je vazno za turisticke destinacije i1 poslovne subjekte kako bi pruzili adekvatne usluge

1 iskustva.

Prvobitno znaenje termina atrakcija proizlazi iz svoje privlaéne snage, Sarma ili drazi, s
korijenom rijeci koji potjece od latinskog glagola attrahere, Sto simbolizira privlacenje ili
privlaénost (Vukoni¢, Cavlek, 2001). U kontekstu turizma, upravo ovaj termin se koristi kako
bi opisale pozitivne i Zeljene karakteristike odredenog podrucja ili cjelokupne turisticke ponude,

ukljucujuéi klimu, ljepotu pejzaza, kulturne spomenike 1 sli¢no.

Postoje dvije osnovne vrste atrakcija: one koje je stvorila priroda te one koje je stvorio covjek.
Neke od njih pripadaju primarnima, a neke sekundarnim atrakcijama (Kusen, 2002). Primarne
atrakcije su one koje sluze kao osnovna motivacija za posjet 1 dozivljaj odredenih atraktivnosti.
S druge strane, sekundarne atrakcije imaju turisti¢ku privlacnost, ali nisu dovoljne kako bi netko

iskljucivo radi njih posjetio odredenu turistic¢ku destinaciju gdje se te atraktivnosti nalaze.

Temeljni aspekt turisticke resursne osnove jest turisticka atrakcijska osnova, koja €ini klju¢ni
element cjelokupne turisticke strukture. Turisticka atrakcijska osnova obuhvaca raznolik raspon
potencijalnih 1 realnih turistickih atrakcija smjeStenih unutar turistickih destinacija. Naglasak
na vaznosti afirmacije koncepta turisticke atrakcijske osnove proizlazi iz njezinog klju¢nog
doprinosa u planiranju razvoja turistickih destinacija te u cjelokupnom upravljanju turistickim
resursima destinacija (Jaini i sur., 2021). Stoga je vazno precizno definirati 1 prepoznati

turisticke atrakcije koje tvore temeljnu strukturu turisticke destinacije kako bi se usmjerio
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razvoj turizma. Koncept turisticke atrakcijske osnove pruza vrijednu podrsku pri identifikaciji
tih atrakcija, njihovoj valorizaciji te oblikovanju strategija za odrzivo koristenje turistickih
resursa destinacije. Kroz u¢inkovito upravljanje, moguce je ostvariti optimalnu atraktivnost

destinacije te stvoriti zadovoljavajuée turisticko iskustvo za posjetitelje.

Prilikom istrazivanja turisti¢kih atrakcija, vazno je razumjeti odnos izmedu turistickih atrakcija
1 turistickih resursa. lako se Cesto poistovje¢uju u opcoj javnosti i povremeno u akademskoj
zajednici, turistiCka atrakcija 1 turisticki resurs su pojmovi koje je potrebno diferencirati, s
posebnim naglaskom na turisti¢ku valorizaciju. Sve turisticke atrakcije imaju potencijal postati
turisticki resurs, no nije svaki turisti¢ki resurs samim tim i turisticka atrakcija (Cavlek, Vukonic,
2001). Da bi se neki turisticki resurs smatrao turistiCkom atrakcijom te kako bi se iskoristio
njegov atrakcijski potencijal, neophodna je njegova trziSna valorizacija i adekvatna

interpretacija u kontekstu turizma.

Turisticke atrakcije predstavljaju osnovne turisticke resurse svake destinacije, ¢ija prisutnost i
karakteristike odreduju turisticku ponudu i utjeCu na razvoj turizma u cjelini. Bit turisti¢kih
atrakcija proizlazi iz specificnosti turistiCkih potreba, motiva i aktivnosti. Sve turisticke
atrakcije imaju snaZzan prostorni kontekst, bez obzira jesu li same sastavi dio prostora ili je
njihova pojava jasno definirana u prostoru (Wang, 2022). U skladu s paradigmom odrZivog
razvoja, napredak novih turistickih oblika zahtijeva sveobuhvatno prepoznavanje, procjenu i
zastitu svih potencijalnih i postojecih turistickih atrakcija unutar ve¢ etablirane ili potencijalne

turisticke destinacije.

Vazno je razjasniti razlike izmedu termina potencijalna turisticka atrakcija 1 realna turisticka
atrakcija, buduci da su oba termina temeljni turisti¢ki resursi. Opc¢enito, pojam realna turisticka
atrakcija Cesto se odnosi na sastavnicu temeljnog turistickog resursa koji, zbog svojih
inherentnih karakteristika (poput prirodne plaze, zasti¢ene urbane cjeline, otvorene Sume) ili
intervencija namijenjenih turistiCkoj pristupacnosti (poput turistiCkih spilja, skijalista,
nacionalnih parkova), omogucuje njihovo turisticko koristenje. Dakle, te sastavnice temeljnog
turistickog resursa dostupne su i aktivno se koriste u turisticke svrhe. S druge strane, sastavnice
turisticke resursne osnove za koje jo$ nije osigurana turisticka dostupnost nazivaju se
potencijalne turisticke atrakcije (Klari¢, 2017). Upotreba ovog pojma naglasava razliku izmedu
realnih 1 potencijalnih atrakcija te ukazuje na ¢injenicu da se potonje mogu dalje razvijati kako

bi postale dostupne i privlacne za posjetitelje.
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2.2. Klasifikacija turistickih atrakcija

Klasifikacija turistickih atrakcija predstavlja kompleksan proces organiziranja i razvrstavanja
razli¢itih atrakcija s ciljem pruzanja strukturne i sistematicke metode identifikacije. Ovaj
analiticki pristup ima vaznu ulogu u razumijevanju raznolikih aspekata atrakcija te u pravilnom
usmjerenju aktivnosti destinacija na temelju njihove vrijednosti, privlacnosti ili specificnih
karakteristika. Vazno je naglasiti da klasifikacija turisti¢kih atrakcija moze varirati ovisno o
kontekstu i svrhama klasifikacije (Leask, 2010). Primjerice, u svrhu planiranja i upravljanja
destinacijom, atrakcije se mogu klasificirati prema njihovom utjecaju na turisticku ponudu, kao
Sto su glavne atrakcije, sporedne atrakcije ili atrakcije koje su dio tematskih parkova ili

turisti¢kih ruta.

Osim poteskoca u identificiranju atrakcija, postoji i problem u vrednovanju njihove vaznosti,
obi¢no medunarodne, nacionalne, regionalne ili lokalne. Opc¢enito, pojam medunarodno koristi
se za atrakcije koje privlate medunarodne posjetitelje iz vecih udaljenosti 1 potpuno su
opremljene usluznim i interpretacijskim sadrzajima, dok se pojam nacionalno uglavnom koristi
za atrakcije koje ukljucuju posjete trajanja pola dana ili manje i koje su opremljene osnovnim
sadrzajima (Fyall, Garrod, Leask, 2008). Atrakcije regionalne i lokalne vaznosti su jo§ manje
vazne 1 opremljene, s napomenom da iste atrakcije mogu biti razli¢ito vrednovane ovisno o

1Zvoru.

Postoji 1 problem u klasifikaciji atrakcija prema vrsti. lako je opcéenito prihvacena osnovna
klasifikacija na prirodne 1 umjetne atrakcije diljem svijeta, kada je rije¢ o detaljnijim
klasifikacijama postoje mnoge razlike. Na primjer, u Velikoj Britaniji, glavne znacajke koje se
smatraju prirodnim atrakcijama su vrtovi, nacionalni parkovi i Sume (Leask, 2010), dok u
Hrvatskoj ne postoje posebne kategorije za geoloSke fenomene koji su najvaznije prirodne
atrakcije. Stoga Kusen (2010), navodi geologiju, vodu, klimu, floru i divlji svijet kao pet
glavnih kategorija prirodnih atrakcija, pri ¢emu su Sume 1 parkovi samo potkategorije flore.
Sli¢no, umjetne atrakcije poput tematskih parkova isticu se kao jedan od najvaznijih tipova
atrakcija u Velikoj Britaniji (Leask, 2010), ali u Hrvatskoj imaju sporednu ulogu (Kusen, 2010)

1 stoga se tretiraju samo kao dio potpornih turistickih objekata.

Prema Kusenu (2010) sustav turistickih atrakcija temelji se na 16 glavnih kategorija i 270
potkategorija koriStenih za identifikaciju glavnih atrakcija u Hrvatskoj, no navedeno se

pokazalo izazovnim za njihovu klasifikaciju zbog velikih neravnoteza pojedinih kategorija
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(Klari¢, 2017). Na primjer, u cCetiri od ukupno 16 kategorija (klima, kultura zivota i rada,
atrakcije za atrakcije, para-atrakcije) nije bilo moguce identificirati ni jednu atrakciju u
Hrvatskoj od medunarodne ili nacionalne vaznosti, a u osam kategorija postojale su samo jedna
ili dvije atrakcije (Kusen, 2010). Dvije kategorije, koje obuhvacaju gotovo sve znacajne
atrakcije u Hrvatskoj, su geoloske znacajke te kulturne i religijske institucije. Ove dvije
kategorije preklapaju se s preostale dvije kategorije, zaSti¢enim prirodnim naslijedem i
zaSti¢enim kulturnim naslijedem. Unato¢ izazovima u klasifikaciji turistickih atrakcija, vazno
je prepoznati njihovu vaznost u kontekstu planiranja, upravljanja i promocije turizma.
Kvalitetna klasifikacija mozZe pruziti smjernice za daljnji razvoj destinacija, identifikaciju
klju¢nih atrakcija koje treba unaprijediti i pruziti informacije potrebnih za donosSenje odluka u

turizmu.

Turizam kontinuirano napreduje kroz godine te je tako postao jedan od najspecijaliziranijih
industrija. Iz tog razloga, vazno je da turisticke destinacije promoviraju oblike turizma u kojima
se istiCu kako bi se razlikovale od drugih destinacija (Mcloughlin, 2022). Selektivni oblici
turizma smatraju se specifi¢énim trziSnim segmentom koji se moze prilagoditi interesima turista.
Selektivni oblici mogu pomo¢i u diversifikaciji stvaranjem novih trzista. Osim toga, selektivni
turizam ima veéi potencijal rasta od masovnog turizma. Selektivni turizam oblikuje
klasifikaciju turistickih atrakcija 1 procjenjuje njihove snage i slabosti. Atrakcije se razvrstavaju
na temelju njihove tematske uskladenosti i geografske dostupnosti, a snage se manifestiraju u
sposobnosti atrakcija da pruZe prilagodena iskustva koja odgovaraju preferencijama selektivnih
turista (Ferreira, 2023). Slabosti postaju oc€ite kada atrakcije nisu u mogucénosti prilagoditi se ili
diversificirati svoju ponudu, §to dovodi do opadanja broja posjetitelja i poteskoca u odrzivosti.
Razumijevanje selektivnog turizma pomaze u upravljanju atrakcijama i planiranju destinacija,

omogucavajuci dionicima da iskoriste snage i rjeSavaju slabosti na dinami¢nom trzistu.

2.3. Mozaik turistickih atrakcija

Mozaik turistickih atrakcija definira se kao skup turistickih atrakcija u odredenoj regiji ili
destinaciji koje su povezane u cjelinu, te se zajedno nude kao turisticka ponuda. Ovaj sustav
obuhvaca razlicite vrste turistickih atrakcija, ukljucujuéi prirodne ljepote, kulturne i povijesne
znamenitosti, muzeje i galerije, parkove, sportske aktivnosti, gastronomske posebnosti i druge
oblike turistickih atrakcija. Cilj sustava turistickih atrakcija je privuéi turiste, zadovoljiti

njihove potrebe 1 oCekivanja te im pruziti pozitivno iskustvo i dojmove o destinaciji (Leiper,

17



1990). Upravljanje sustavom turistickih atrakcija ukljucuje planiranje, razvoj, promociju i
odrzavanje turistickih atrakcija, kao 1 uskladivanje turisticCke ponude s potrebama i

preferencijama turista.
Mozaik turistickih atrakcija sastoji se od tri glavna elementa (Leiper,1990):

e primarne atrakcije,
e sckundarne atrakcije, i

e pomocne atrakcije.

Primarne atrakcije su klju¢ne turisticke atrakcije koje su najpoznatije i najprivlacnije turistima.
Sekundarne atrakcije su manje poznate turisticke atrakcije koje se mogu razviti i promovirati
kao dodatna turisticka ponuda. Pomo¢ne atrakcije jesu objekti i usluge koji su potrebni kako bi

turisti mogli u potpunosti dozivjeti primarne i sekundarne atrakcije.

Mozaik turistickih atrakcija nastaje kada destinacija ili regija razviju i kombiniraju razlicite
vrste atrakcija kako bi zadovoljili razli¢ite interese i potrebe turista. Ovaj pristup stvara
raznoliku i zanimljivu turisticku ponudu koja omogucava dozivljaj i istrazivanje razlicitih
aspekata destinacije te pronalazak aktivnosti koje su u skladu s preferencijama posjetitelja.
Sustav turisti¢kih atrakcija moZe biti koristan za destinacije koje Zele privuéi razlicite vrste
turista, moze doprinijeti povecanju broja posjetitelja, produljenju boravka turista u destinaciji

te naposljetku 1 povecanje prihoda od turizma.

Turisticke atrakcije €ine neizostavni segment usluga i imaju klju¢nu ulogu u ekonomski
prosperitetnoj turistickoj industriji. Slicno kao 1 u slu¢aju mnogih drugih aktera u turistickom
sektoru, postizanje viske razine zadovoljstva posjetitelja predstavlja mjeru uspjeSnosti
turistickih atrakcija svake destinacije, te stoga mora biti postavljeno kao kljucan strateski cilj u
njihovoj poslovnoj strategiji. S obzirom na kompleksnost svake atrakcije i1 sve zahtjevnije
posjetitelje, razvoj univerzalne strategije za globalno upravljanje utjecajem posjetitelja ostaje
problematika za budu¢nost. U meduvremenu, sektor bi svoje djelovanje trebao temeljiti na
prepoznavanju i implementaciji optimalnih metoda za svaku pojedina¢nu destinaciju (Garrod,
Leask, Fyall, 2006). Raznolikost i fragmentacija u sektoru ukazuju na to da je potrebno
istrazivanje visoke kvalitete u identifikaciji prikladnih pristupa za upravljanje utjecajem

posjetitelja.

18



Turisticke atrakcije su raznolike, ali imaju osnovnu svrhu privlaenja turista i stvaranja
iskustava. Uspjesnost upravljanja i nacin na koji se destinacija prezentira predstavljaju dva
najvaznija faktora za postizanje pozitivnog iskustva posjetitelja (Navarro-Ruiz, McKercher,
2020). Navedeni okvir precizira da sve atrakcije nisu obvezne razvijati istu razinu
uporabljivosti. One koje su ranjivije trebale bi fokusirati svoje napore na osnovnu uporabljivost
koja potice kontemplaciju i konzervaciju, dok bi druge atrakcije mogle razviti razli¢ite oblike
uporabljivosti u skladu s njihovim specifi¢nim atributima. U isto vrijeme, upravitelji bi trebali
planirati aktivnosti ovisno o tome kako zele da posjetitelji koriste atrakciju, bilo da se
jednostavno prisustvuju i promatraju, uce o njoj ili sudjeluju u fizickim ili kognitivnim
aktivnostima (Faerber 1 sur., 2021). Takoder, isti¢e se da uporabljivost atrakcija ne mora biti
nepromjenjiva niti ista za slicne turisticke atrakcije, buduci da ¢e varirati ovisno o kreativnosti
upravitelja 1 pravilnom razvoju uporabljivosti, Sto ¢e rezultirati raznolikim iskustvima i

povecanjem zadovoljstva i namjere posjetitelja.

2.4. Turisticka motivacija i utjecaji na atraktivnost

Turisti¢ki motivi 1 turisticke aktivnosti su usko povezani sa specifi¢nim turistickim atrakcijama.
Svaka turisticka atrakcija privlani odredene vrste motiva i aktivnosti kod turista, 1 obratno. U
suvremenom 1 buduéem turizmu, turisticke atrakcije ¢e biti povezane s dozivljajima koji ¢e
predstavljati Siri spektar ideja, emocija, preferencija, osje¢aja, vrijednosti, uvjerenja, organskog
stanja 1 slicno (GrZini¢, 2020). Stoga je vazno ozbiljno shvatiti motive jer oni pomazu

oblikovanju turisti¢kog razvoja.

Atrakcije imaju sposobnost poboljSanja kvalitete turistiCke ponude odredista, oCuvanja resursa,
poboljsanja Zivota lokalnog stanovniStva 1 o¢uvanja lokalnog identiteta. Zato je potrebno
razumjeti motive koji poticu turisticku potraznju. Nova ili relativno nova turisti¢ka potraznja
koja do sada nije bila Siroko poznata ili istraZena na trZiStu, poti¢e razvoj dodatne ponude te
oblikuje inovativne turisticke proizvode na turistickom trziStu (Lukovi¢, 2008). Privlacnost
odredista uvelike je odredena turistickom motivacijom zbog njenih sekundarnih obiljezja, t;.

motiva viseg reda.

Atrakcije postaju dostupne turistima kroz integraciju razli¢itih motiva u turisti¢ku ponudu tako

da se izraze kroz (Grzini¢, 2020):

e prirodne elemente,
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e kulturno-povijesne elemente,

e trziSne Cimbenike,

e pakete ponude,

e mogucénosti transporta,

e turistiCku potraznju,

e medunarodni turizam destinacije,
e dodatne vrijednosti za klijente,

e Jokalno stanovnistvo, i

e turisti¢ki sustav.

Povecanje turistickog prometa u destinaciji postize se putem razlicitih ciljeva u ponudi, kao §to
su poticanje lokalne proizvodnje, poboljsanje infrastrukture, poticanje interakcije lokalnog
stanovnistva u turizmu, specijalizacija ponude, stvaranje posebnih dozivljaja kroz atrakcije te

uklanjanje prepreka.

Povecanje konkurencije izmedu turistickih destinacija predstavlja jednu od klju¢nih obiljezja
suvremenog turistickog trzista. S ciljem ostvarivanja konkurentnosti na globalnom turistickom
trZiStu, turistiCka destinacija mora demonstrirati inovativnost te kontinuirano istrazivati nove
izvore komparativnih prednosti kako bi potaknula turiste na posjet. Razli€ite turisticke atrakcije
koje su srodne po svojoj prirodi i karakterizira ih visoka medusobna homogenost nazivamo
faktorima atraktivnosti turisticke destinacije (KreSi¢, 2007). Potreba za grupiranjem vise
turistickih  atrakcija u pojedine faktore atraktivnosti proizlazi iz potrebe za
pojednostavljivanjem izuzetno sloZzenog turistickog sustava koji se sastoji od razli¢itih vrsta

atrakcija koje su raznolike po svojim karakteristikama.

Moze se zakljuciti da postoje odredeni zajednicki elementi koji se odnose na faktore
atraktivnosti destinacije, bez obzira na vrstu destinacije 1 glavni tip turistickog proizvoda koji

destinacija nudi. Ta obiljezja su sljedeca (Kresi¢, 2007):

e Turisticka destinacija mora posjedovati specificne karakteristike koje su atraktivne

potencijalnim turistima.

e Postojanje 1 definiranje faktora atraktivnosti predstavlja preduvjet za organiziranje

turisticke djelatnosti destinacije.

e Atrakcije se mogu znacajno razlikovati po svojim karakteristikama 1 privla¢nosti od

destinacije do destinacije.
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e Razvoj turizma neke destinacije uvelike ovisi o prirodi 1 intenzitetu faktora
atraktivnosti.

e Percepcije potencijalnih turista o pojedinim atrakcijama klju¢ne su za odabir odredene
destinacije medu mnogobrojnim alternativnim destinacijama na trzi$tu, te izravno
utjecu na trzi$ni uspjeh i konkurentnost turisticke destinacije.

e Turisticke atrakcije, zajedno s njihovim efektima privlacnosti, posjeduju naglasenu
prostornu dimenziju, bez obzira na to jesu li prirodno formirane ili umjetno stvorene

atrakcije.

Razvoj turistickog sektora i intenzivna konkurencija medu turistickim atrakcijama iziskuju od
dionika istrazivanje novih strategija i inovacija kako bi privukli posjetitelje. Pristup privlacnosti
turistickih atrakcija treba pazljivo razmotriti kako bi se identificirali cimbenici koji motiviraju
turiste. Kako bi se ostvario daljnji rast, potrebno je povecati broj posjetitelja, cime se i povecava
broj prihoda. Iz tog razloga, interes za privlacenje turista postaje klju¢na strategija za dionike,
s posebnim naglaskom na interes za ponovno vrac¢anje. U okviru turisticke industrije, znacaj
interesa za ponovni posjet turista iznimno je visok (Sinambela, 2021). Kljuéni faktori interesa
za ponovno vracanje uklju¢uju razinu zadovoljstva turista, motivaciju turista za odabir

destinacije 1 lojalnost turista.

U konaénici, turistiCka motivacija i utjecaj na atraktivnost odredista su kompleksni i medusobno
povezani koncepti. Razumijevanje ovih faktora pomaze odredistima da bolje zadovolje potrebe

turista, privuku razli¢ite segmente trziSta 1 oCuvaju svoje resurse.
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3. KULTURNI TURIZAM I TURISTICKI POSJETI

Tijekom povijesti, kultura je bila intrinzi¢ni dio ljudskog razvoja, neodvojiv od naseg postojanja
1 napretka, a kulturni turizam smatra se jednim od najstarijih selektivnih oblika turizma.
Nadolazeca potpoglavlja pruzaju dublji uvid u relevantne aspekte kulturnog turizma, s ciljem

sveobuhvatnog pregleda vaznih tema u tom podrucju.

3.1. Kulturni turizam u teoriji

Putovanje iz kulturnih razloga prakticirano je ve¢ od vremena Rimljana, iako u to vrijeme ta
vrsta putovanja nije bila prepoznata kao zasebna skupina. Posjet povijesnim lokalitetima,
kulturnim znamenitostima, sudjelovanje u posebnim dogadanjima i festivalima te posjet
muzejima oduvijek su bili sastavni dio cjelokupnog turistickog iskustva. Bit samog putovanja
lezi u tome da turiste udaljava od njihove svakodnevice i privremeno ih smjesta u drugacije
kulturno okruZzenje, bilo da se radi o susjednom gradu ili selu na drugom kraju svijeta
(McKercher, Cros, 2020). Medutim, kulturni turizam se percipira kao oblik turizma koji pruza

nesto vise ili razli¢ito samim turistima i zajednici koja ih ugoscuje.

Zahvaljuju¢i angaZmanu medunarodnih organizacija poput UNESCO-a 1 Vije€a Europe te
njihovim naporima u edukaciji lokalnog stanovnistva, kulturni turizam se istaknuo kao jedan
od novih oblika turizma. U danaS$njem postmodernom Zivotu, razlika izmedu rada i slobodnog
vremena se smanjuje. To je dovelo do pojave novog profila putnika s posebnim interesima, pri
c¢emu se isticu dva klju¢na motiva: teZznja za novim iskustvima 1 stjecanjem znanja. Turizam
postaje namjerna aktivnost, te se stoga naglasak stavlja na stvarno i autenti¢no iskustvo, pri
c¢emu se fokus preusmjerava s atraktivnosti odredene lokacije na interese putnika (Jelinci¢,
2008). U skladu s izmjenom trzi$nih preferencija, kultura i kulturni turizam postaju sve

izraZeniji 1 relevantniji u kontekstu turisticke industrije.

Turizam koji je usko povezan s kulturom i kulturnom bastinom pruza moguénost da se proslost
opisuje i doZivljava u sadaSnjosti. Napredne drzave diljem svijeta ve¢ su gotovo potpuno
iskoristile svoju kulturnu bastinu u turistickoj industriji te su uloZile znacajne napore u njezino
razumijevanje. Suprotno, manje razvijene zemlje koje 1 dalje ¢uvaju tradiciju, religiju i nalaze
se udaljene od suvremenog nacina Zivota, predstavljaju iznimno bogat izvor simbolike i

mogucénosti za otkrivanje novih interpretacija (Jelin¢i¢, 2008).
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Kada je rije¢ o definiranju kulturnog turizma, vazno je napomenuti da postoji veliki broj
razli¢itih definicija, s obzirom na kompleksnost kulture i1 turizma te ovisno o stajaliStu
pojedinog autora. Na primjer, Silberberg (1995) smatra da je kulturni turizam putovanje ljudi
izvan njihovog stalnog boravista, motivirano interesom za povijesno-umjetnicko ili znanstveno
nasljede drustvene zajednice, odnosno, jednostavno re¢eno, kulturom. Stebbins (1996) pruza
definiciju kulturnog turizma kao aktivno ukljucivanje u kulturna iskustva koja imaju estetske,
emocionalne, intelektualne ili psiholoske karakteristike te se istrazuju i dozivljavaju kroz

putovanja.

Prema konceptualnoj definiciji koju koristi organizacija ATLAS (European Association for
Tourism and Leisure Education), kulturni turizam obuhvaé¢a motivacijske i dozivljajne
elemente. Prema njihovoj definiciji, kulturni turizam se odnosi na putovanja koja obuhvacaju
posjete kulturnim atrakcijama izvan mjesta prebivaliSta s ciljem stjecanja novih spoznaja i
dozivljaja koji zadovoljavaju kulturne potrebe (Tomljenovi¢, 2006). Prema njihovoj definiciji,
kulturni turizam se odnosi na putovanja koja prelaze granice prebivalista i obuhvacaju posjete
raznolikim kulturnim atrakcijama, ukljucujuéi povijesne lokalitete, kulturne manifestacije i

institucije.

Prema definiciji Svjetske turistiCke organizacije, kulturni turizam podrazumijeva vrstu
turisticke aktivnosti u kojoj je osnovna motivacija posjetitelja ucenje 1 otkrivanje, dozivljaj i
konzumacija materijalnith 1 nematerijalnih kulturnih atrakcija 1 proizvoda u turisti¢koj
destinaciji. Ove atrakcije i proizvodi obuhvacaju raznoliki skup karakteristicnih elemenata
drustva koji se manifestiraju kroz materijalne, nematerijalne, duhovne i emocionalne aspekte.
Oni obuhvacaju umjetnost, arhitekturu, povijesno 1 kulturno nasljede, kulinarstvo, knjizevnost,
glazbu, kreativne industrije 1 Zivu kulturu zajedno s njihovim specifi¢nim nacinima zivota,

vrijednosnim sustavima, vjerovanjima i tradicijama. (UNWTO, 2023).

Smith (2009) kulturni turizam razvrstava u nekoliko podtipova, uzimajué¢i u obzir njegovu

raznolikost 1 sloZenost:

e turizam bastine,

e turizam umjetnosti,

e kreativni turizam,

e urbani kulturni turizam,

e ruralni kulturni turizam, i
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e autohtoni turizam.

Koncept kulturnog turizma takoder obuhvaca iskustvenu aktivnost, koja ukljucuje dozivljaje
turista ili interakciju povezanu s kulturnom bastinom ili lokalnim stanovniStvom. Turisticka
putovanja koja su motivirana posjetom odredenim kulturnim resursima obi¢no ukazuju na
interes za povijest, umjetnost, naslijede ili nacin Zivota odredenog podrucja. Kada se raspravlja
o motivima turistickih putovanja, govori se o na¢inu na koji turist ostvaruje svrhu svog

putovanja. Motivaciju turista mozemo podijeliti na sljedece kategorije (Jelinc¢i¢, 2008):

e primarnu — predstavlja osnovni razlog ili glavni cilj putovanja.

e usputnu — javlja se kao dodatni ili sporedni motiv putovanja, a nije glavni razlog za
odlazak.

e slucajnu — odnosi se na neocekivane i nenamjerne motive koji se pojave tijekom

putovanja.

Neophodno je svjesno prepoznati vaznost i slucajne motivacije pri razvoju turisti¢ke ponude u
destinaciji, budu¢i da su sve kategorije jednako bitne u oblikovanju cjelokupnog turistickog
iskustva. S obzirom na sve vecu globalizaciju kulture, primarni naglasak se mijenja s interesa
za spomenike prema Sirem spektru interesa koji mogu obuhvacati estetske, psiholoske,
emocionalne ili intelektualne aspekte (Jelin¢i¢, 2008). Ovi interesi ukljuuju elemente zabave 1

turistickog iskustva, ¢ime se obogacuje cjelokupno putovanje.

Turisticki posjetitelji koji su motivirani kulturnim iskustvima ¢ine priblizno 15% cjelokupnog
globalnog turistickog trzista, dok udio kulturnog turizma na globalnoj razini doseze ¢ak 47%, s
primjetnim rastom u posljednje vrijeme. Prema UNWTO-u, aktivnosti 1 motivi kulturnih turista
ukljucuju umjetni¢ke i1 kulturne rute, posjete festivalima i drugim kulturnim dogadajima,
obilaske lokaliteta 1 spomenika, putovanja s ciljem istrazivanja prirode, folklora ili umjetnosti,

kao 1 hodocasc¢a (Gregori¢, 2022).

Postoji o€igledna povezanost izmedu kulture i turizma koja pruza brojne prednosti i otvara
mogucénosti za daljnji razvoj. Ta veza doprinosi ja¢anju konkurentnosti i privlacnosti odredista
kroz odrzivo koriStenje kulturnih bogatstava. Kulturni resursi daju autenti¢nost turizmu, dok
turizam omogucava ulaganje u materijalno i nematerijalno kulturno naslijede. Kulturni turizam
je jedan od najznacajnijih i najbrZe rastuc¢ih segmenata globalnog turistickog trzista. U isto
vrijeme, kulturne i kreativne industrije sve vise se koriste kao sredstvo promocije destinacija.

Ova pojava proizlazi iz potrebe za razlikovanje regionalnog identiteta i stvaranjem imidza.
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Kultura ima sve vazniju ulogu u oblikovanju turisticke ponude i brendiranja razli¢itih regija,
¢ak 1 onih koje su tradicionalno privlacile turiste svojim prirodnim resursima poput sunca i
mora. Destinacije nastoje istaknuti svoje komparativne prednosti na sve konkurentnijem
turistickom trzistu i razviti lokalne specifi¢nosti kao odgovor na globalne kulturne trendove
(Golja, 2016). Jedan od nacina postizanja toga je ukljucivanje kulturnih atrakcija materijalne i

nematerijalne bastine u turisti¢ku ponudu.

Klju¢na privlacnost destinacije ovisi o ucinkovitoj organizaciji klju¢nih kulturnih resursa,
atrakcija 1 infrastrukture putem upravljanja destinacijom. Najprosperitetnije destinacije su one
koje postizu pozitivnu sinergiju izmedu kulturnih vrijednosti i turizma. Kroz kulturni turizam,
sektori kulture 1 turizma suraduju kao odgovor na trend prepustanja kulture trzistu, s obzirom
na to da je sve teze financirati kulturu iz javnih izvora (Richards, Wilson, 2006). Za mnoge
destinacije, kulturni turizam predstavlja klju¢ni mehanizam za ekonomsku regeneraciju i

ocuvanje kulturne bastine.

Integriranjem kulturnog sektora u turisti¢ku ponudu destinacije moguce je ostvariti nekoliko
koristi kao Sto su produljenje turisticke sezone, povecanje potraznje izvan glavne sezone,
poticanje vece potroSnje turista ili produljenje njihovog boravka u destinaciji. Takoder, to moZe
dovesti do razvoja raznolikog kulturnog sadrzaja i atrakcija koji ¢e pridonijeti povecanju
atraktivnosti destinacije, istovremeno njegujuc¢i njenu jedinstvenost (Golja, 2016). Dodatno,
struénjaci za kulturu mogu koristiti svoje znanje i talente u interpretaciji, promociji i

prezentaciji turistickih sadrzaja.
Znacajni trendovi u razvoju kulturnog turizma obuhvacaju (Golja, 2016):

e Povecani interes za pop kulturu 1 svakodnevni Zivot odredene destinacije.
e Povecana potro$nja nematerijalne bastine, pored posjeta mu