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1. UVOD

Identifikacija 1 strategija izgradnje turistiCkih atrakcija bitne su za razvoj turisticke destinacije
na konkurentan i odrziv na¢in. Postoje mnoge odrednice koje su vazne za pridonosenje boljem
i u¢inkovitom razvoju turistickih atrakcija, poput ravnoteze privlacnosti, organizirane i dobre
prometne dostupnosti, ukljucenosti lokalnih zajednica, kvalitetnog marketinga, raznolikosti i

inovacije ponude. To se postize u¢inkovitom strategijom upravljanja turistiCkim atrakcijama.

Predmet istraZzivanja ovoga zavrSnog rada su identifikacija 1 strategija izgradnje turistickih

atrakcija.

Glavna hipoteza zavrSnog rada (H1) je: Identifikacija 1 planiranje turistickih atrakcija u vezi

su s razvojem turizma destinacije.

Cilj istrazivanja je metodom analize istraziti 1 predstaviti cjelokupan pregled pristupa, metoda
1 odrednica koje doprinose uspjeSnom razvoju turistickih atrakcija te kroz odabrane primjere u
hrvatskom turizmu uvidjeti primjenu teorije u praksi. Fokus je usmjeren na trzisne trendove,
afinitete posjetitelja, diferencijaciju ponude, brendiranje i specijaliziranje ponude. Svrha rada
je razumijevanje vaznosti turistickih atrakcija za cjelokupni razvoj turisticke destinacije kroz

identifikaciju 1 strategiju izgradnje.

Zavrsni rad sastoji se od Sest poglavlja gdje je prvo uvod, a posljednje zakljucak. U drugom
poglavlju iznose se teorijski doprinosi i klasifikacija turistickih atrakcija. Zatim se u tre¢em
poglavlju obraduju preduvjeti razvoja turistiCke atraktivnosti. U Cetvrtom poglavlju naglasak
je na marketinSkim strategijama izgradnje turistickih atrakcija. Nadalje, u sljede¢em poglavlju

se kroz odabrane primjere potvrduju zakljucci teorijskog dijela istrazivanja.

Naposljetku, u zakljucku se iznosi stav o koristenoj, tiskanoj i mreznoj literaturi te popis tablica

1 slika kao 1 sazetaka na hrvatskom i engleskom jeziku.

Aktualnost teme je u moguénosti pruZzanja sustavnog pristupa analizi turistickih atrakcija kroz
nove strategije i metode njihovog rasta i razvoja. Sve je vaznija sposobnost destinacije da se
na konkurentnom trziStu istakne kvalitetnim i jedinstvenim atrakcijama. Metode istraZivanja
koriStene prilikom pisanja su analiza, induktivna metoda, komparacija, metoda sinteze i

deduktivna metoda.



2. IDENTIFIKACIJA TURISTICKE ATRAKCIJE

U ovom poglavlju detaljnije ¢e se objasniti pojam turistickih atrakcija, $to one predstavljaju,

koja je njihova uloga te kako ih mozemo podijeliti.

2.1. Teorijski doprinosi

Rijec¢ atrakcija dolazi od latinskog glagola attrahere Sto znaci privlaciti ili povuéi. Do razvoja
pojma atrakcije dolazi 60-ih godina 20. stolje¢a.! Rije¢ je o drustvenim i prirodnim procesima
koji imaju privla¢nu snagu, €ari, ostvarenje snova 1 sl. Sacinjena je od skupa potencijalnih 1
realnih turistickih atrakcija svake turisticke destinacije, regije, kraja, drzave te kontinenta.?
Rijetko kada turisti putuju u odrediSte samo zbog boravka u odredenom smjestajnom objektu,
nego putuju radi ponude koju destinacija nudi, tj. Sto se moze vidjeti, dozivjeti i u€initi. Danas
turisti posjecuju destinaciju radi njezinih prirodnih 1 antropogenih atrakcija. Osnovu
privlacnosti proizvoda Cine atrakcije, a potraznja destinacije je u zavisnosti od promocija i
atraktivnosti na trzistu. One su ujedno znacajke koje na odredeno odrediste privlace osobu kao
1 nosece sastavnice turistickog sustava, dio zajednickog sustava koji objedinjuje 1 turisticku
destinaciju 1 turisticki proizvod. Turisticka atrakcija je u nekoj turistickoj destinaciji privlacan
element u obliku prirodne cjeline, kulturno-povijesne bastine ili dogadaja ili priredbe koje za
dolazak motivira turista te je okosnica razvoja turizma u odredistu.® Turisti¢ke atrakcije klju¢an
su element u poticanju razvoja turizma u destinaciji te u privlacenju posjetitelja da napuste svoj

dom 1 svoju zonu komfora.

Turisticka atrakcija ne samo da zadovoljava potrebe turista kroz svojstva osobina podrucja
nego 1 unapreduje medunarodnu poziciju dozivljaja 1 destinacija. Svojom bogatom prirodnom
resursnom osnovom, turisticka atrakcija oplemenjuje prostor i nastaje ljudskim djelovanjem te
tako aktivnostima dionika postaje globalno prepoznatljiva. Najprije su se atrakcije istrazivacki
pratile organizacijski i pojavno kako bi se onda pratile kroz ukljucivanje potrosaca u
oblikovanje vrijednosti ponuda. Recentna istraZivanja se vezuju uz potroSacke dozivljaje i
iskustva.* Sa svojim bogatim atrakcijama, veliki moderni gradovi svake godine privlace

milijune posjetitelja. U vecini gradova su organizirane ture s razgledavanjem, Sto daje

! Grzini¢ 1., Turisticke atrakcije, Nastanak, razvoj i utjecaji, Pula, 2020.
2 Ibidem.
% Bartoluci M., Naki¢ M., Menadzment turisticke destinacije, Split, 2023.

* Grzini¢ 1., Turisticke atrakcije, Nastanak, razvoj i utjecaji, Pula, 2020.



mogucnost jednostavnog pristupa gradskim atrakcijama kao Sto su restorani, kazaliSta,
shopping, muzeji, festivali, posebne zgrade, kulturni dogadaji, akvariji, zooloski vrtovi i sl
Tako su, na primjer, gradove obiljezile glazbene zabave u Nashvilleu, Varazdinu ili Splitu.
TuristiCku atrakciju je Leiper (2004) definirao kao sustav koji se sastoji od tri osnovna

elementa:

e Ljudskog ili turistickog elementa,
e Jezgre ili srediSnjeg elementa,

e Markera ili informativnog elementa.

Kada se gore navedena tri elementa povezu, nastaje turisticka atrakcija jer su oni otvoreni
sustavi koji su s okolinom u interakciji. Oni su u svakom turistickom sustavu podsustav.®
Zahvaljuju¢i medunarodnom prepoznavanju, turisticke atrakcije rastu u globalnom kontekstu

gdje imaju vaznu ulogu u promociji destinacija.

Nakon definiranja pojma atrakcije 1 isticanja njezine vaznosti za cjelokupni turisticki sustav,

slijedi uvid u njezinu klasifikaciju.

2.2. Klasifikacija turistickih atrakcija

Gunn, Lew 1 Cooper (1980-¢ 1 1990-¢) proveli su klasifikaciju varijabli atraktivnosti kako bi
povezali atrakcije i izvedbu destinacije. Klasifikacijom dolazi do razvoja homogenih skupina
atrakcija koje oznacuju atraktivnost turisticke destinacije tvorec¢i turisticki proizvod.
Klasifikacijom atrakcija doprinosi se pojednostavljenju izuzetno slozenog turistickog sustava
kao i njihovoj lak$oj interpretaciji i veéoj transparentnosti.® Osnovna klasifikacija za sve
buduce klasifikacije je Lew-ova klasifikacija (1987). Prema ispitivanju istrazivackih metoda
koriStenih u proucavanju turistickih atrakcija, autor perspektive atrakcija grupira na
ideografske, organizacijske i kognitivne.” Klasifikacija turistickih atrakcija omogudila je
prepoznavanje njihove vaznosti unutar turistickog sustava te je njihovo razvrstavanje

doprinijelo raznolikosti turisticke ponude i potaknulo daljnji razvoj turizma.

® Bartoluci M., Naki¢ M. (2023). Menadzment turisticke destinacije, Split.

¢ Corluka, G., Vitezié, V., & Peronja, L. (2021). The temporal dimension of tourist attraction. Tourism: An
International Interdisciplinary Journal, 69(3), 443-453., https://hrcak.srce.hr/file/380888 , 05.07.2024.

" Ibidem.




Ideografski pristup opisuje konkretnu jedinstvenost mjesta kao opis ili definiciju vrste
atrakcije. Ovaj pristup se primjenjuje za proucavanje manjih podrucja, primjerice gradova.
Atrakcije su u ovim tipologijama individualnost identificirana imenom. Takoder, njime je
omogucena objektivna usporedba jedne destinacije s drugom u aspektu atrakcije. Ritchie i Zins
(1978) dali su jednu od najcesc¢ih i prvih ideografskih tipologija. Njihova klasifikacija

obuhvacda:
e prirodne ljepote 1 klimu,
e sport, rekreacija,
e kultura 1 drustvene karakteristike,
e trgovacki i komercijalni objekti,
e obrazovne ustanove,
e razina cijena,
e 0dnos prema turistima i pristupa¢nost.®

Prema ovoj klasifikaciji uvida se kako je u pocetku ona bila jednostavna 1 kratka, a u nastavku
¢e se spoznati kako se ona sve viSe proSiruje. Tako su Ritchie i Crouch (2003.) doprinijeli

drugoj istaknutoj klasifikaciji gdje su atrakcije klasificirane:
e fiziografija i klima,
e povijest i kultura,
e trziSne veze,
e aktivnosti u destinaciji,
e dogadanja,
e 7zabava,

e turistitka suprastruktura.’

8 Ibidem.
% Ibidem.



Bez obzira na to $to se atrakcije navode u ideografskom pristupu, ako ih turisti ne dozivljavaju
kao vrijedne ili kao kapacitete za zadovoljenje njihovih turistickih potreba, ako nisu osvijesteni
o njihovoj postojanosti, te atrakcije nece biti faktor privlaenja i utjecaja u procesu donosenja
odluka. Organizacijska perspektiva se usmjerava na karakteristike atrakcija poput kapacitet,
lokacija, razmjer, jesu li trajni ili ne. Primjerice, dogadaji poput Lake of festival zvijezda u
Malaviju uklapa se u ovu kategoriju jer nije stalan nego se jednom godiSnje odrzava.
Kognitivna perspektiva odnosi si se na na¢in na koji ljudi interpretiraju privlac¢nost, kao
privlacnu ili ne. To¢nije, kognitivna perspektiva proucava kako rizi€ne turisticke atrakcije
mogu biti te koliko su turisti spremni da ih doZive s ovim interpretiranim rizikom.'° Privla¢nost
sama po sebi nije dovoljna da oblikuje atrakciju; kljuénu ulogu imaju i1 drugi ¢imbenici poput

prostora, vremena, turisticke percepcije 1 dozivljaja.

Prema vrsti, turisticke atrakcije mogu se podijeliti na one koje je Covjek sam izgradio iprirodne.
Atrakcije koje je stvorio Covjek ukljuCuju kulturno-povijesnu basStinu (muzeji, spomenici,
zbirke), umjetnicke 1 etnosocijalne atrakcije, pa sve do atrakcija kao Sto su tematski parkovi
(Walt Disney parkovi koji danas broje oko 15 milijuna posjetitelja godisnje), zabavni parkovi,
glazbene priredbe, kazaliSta 1 sl. Prirodne atrakcije su klime, rezervati zivotinja, planine,
pejzazi, flora i fauna, itd.!* Ovo je temeljna podjela atrakcije koja ée se dalje prosiriti i

produbiti.

Za odredivanje turistiCke atrakcijske osnove za odredena turisticka odredista neophodno je
dobro poznavanje modela funkcionalne klasifikacije atrakcija. Gore navedena podjela
atrakcija, na prirodne i1 od ¢ovjeka stvorene atrakcije, su se pokazala vrlo nepotpunom i nije
davala mogucnost osmisljenog vodenja dokumentacije turistickih atrakcija te njihovo
upotrebljavanje i vrednovanje u turisticke svrhe.’> U podetku je i podjela atrakcija bila
jednostavna, paralelno s otkrivanjem i upoznavanjem njihove vaznosti i raznovrsnosti. Kako
su istrazivaci 1 znanstvenici upoznavali njezine dubine, tako se produbljivala i njihova podjela.
U nastavku poglavlja, na Slici 1., prikazana je najnovija verzija funkcionalne klasifikacije

turistiCkih atrakcija.

10 Ngwira, C., & Kankhuni, Z. (2018). What attracts tourists to a destination? Is it attractions?.
11 Bartoluci M., Naki¢ M. (2023). MenadZment turisticke destinacije, Split.
12 Evolution of Destination Planning and Strategy, The Rise Tourism in Croatia (Dwyer, L., Tomljenovi¢, R.,

Corak, S., 2017), Poglavlje 6: Tourism Attraction System (Kusen, E., 2017, str. 126.).



Slika 1 Osnovna funkcionalna Kklasifikacija turisti¢kih atrakcija

OSNOVNE VRSTE GRUPE

LINKOVI '
Sifra TURISTICKIH ATRAKCLA ATRAKCIJA

1. GEOLOSKE ZNACAJKE PROSTORA
2. |KLIMA

3. VODA

PRIRODNE

4. BILNISVUET

MATERIJALNE

5. | ZIVOTINJSKI SVIJET

IZVORNE

6. ZASTICENA PRIRODNA BASTINA

7. | ZASTICENA KULTURNO-POVIJESNA BASTINA

T

8. KULTURA ZIVOTA | RADA

9. ' ZNAMENITE OSOBE | POVIJESNI DOGADAJI

PRETEZITO DOKOLICARSKE

10. MANIFESTACIE

| NEMATERUALNE |

L

11. KULTURNE | VIERSKE USTANOVE

STVORENE

12. | PRIRODNA UECILISTA

13. SPORTSKO-REKREACISKE GRADEVINE | TERENI

DORADENE

14. TURISTICKE STAZE, PUTOVI, CESTE | RUTE

MATERIJALNE

15. ATRAKCIE ZBOG ATRAKCHA

wo*|

16. TURISTICKE PARAATRAKCUE

Izvor: KuSen, E., 2017, str. 126.

Na slici 1. Osnovne vrste turistickih atrakcija sastavljene su u vezu s grupama atrakcija te je
osnovna klasifikacija podijeljena na 16 osnovnih vrsta. Ova najnovija verzija je obnovljena
verzija prve klasifikacije iz 2002. godine, a u ovoj verziji podjela je izvedena prema pribliznom

povijesnom redoslijedu njihova nastajanja.

Atrakcije su grupirane prema prirodnim i stvorenim elementima, s dodatnom podjelom na
doradene 1 izvorne. Prirodne atrakcije obuhvacaju geoloske znacajke, klimu, vodu, biljni 1
zivotinjski svijet, dok su stvorene atrakcije kulturna bastina, povijesni dogadaji, manifestacije
1 sportski objekti. Takoder, postoje atrakcije koje su povezane s infrastrukturom i rekreativnim
aktivnostima poput ruta, staza i paraatrakcija.® Na temelju slike moZe se uvidjeti da se

atrakcije, osim na prirodne i artificijelne, tj. osnovne vrste turistickih atrakcija, mogu

13 Thidem.



klasificirati i po nekim ostalim svojstvima, kao §to su pretezno dokoliarske i nedokolicarske,

izvorne i neizvorne te materijalne i nematerijalne.

Svaka od osnovnih vrsta turisti¢kih atrakcija numerira se i dijeli na svoje podvrste, Sto rezultira
u jedinstvenom Sifriranom sustavu svih turistickih atrakcija te sposobnosti njihovog stapanja u
jedinstveni graficki i tekstualni dokumentacijski sustav. Funkcionalna klasifikacija turistickih
atrakcija i njezin osnovni cilj izrade jest osiguranje transparentnosti podataka o turistiCkim
atrakcijama koje u jedinstvenom turistiCkom sustavu omogucuje njthovo optimalno
koristenje.}* Funkcionalnom klasifikacijom otkrivene su nove vrste turisti¢kih atrakcija, ¢ime

se povecala njihova vaznost za turisti¢ki sektor.
Prema UNWTO-u 1 njegovoj klasifikaciji, sve se turisticke atrakcije dijele u 5 skupina:
1. Prirodne turisticke resurse,
2. Kulturno-povijesnu bastinu,
3. Klimatske uvijete,
4. Infrastrukturu,
5. Turisticke sadrzaje i usluge.®®

Turisticke atrakcije su kljucni faktor privla¢nosti, a njihovo izostajanje znac¢ajno bi smanjilo
interes za destinacijama. Njihova klasifikacija bila je dugotrajan proces, jer se preferencije

turista 1 atrakcije neprestano mijenjaju, Sto ih €ini presudnima za razvoj turizma.

14 Kusen, E. (2001). Turizam i prostor - Klasifikacija turistickih atrakcija, Prostor: znanstveni casopis za

arhitekturu i urbanizam, vol. 9, br: 1



3. PREDUVIJETI RAZVOJA TURISTICKE ATRAKTIVNOSTI

U slijede¢im podpogavljima analizira se prirodni i kulturni resursi, prometna dostupnost,

klimatski uvjeti, receptivni kapaciteti i povezanosti aktivnosti dionika u destinaciji.

3.1.Prirodni i kulturni resursi

Turizam, kao specifi¢na gospodarska djelatnost, ima posebne zahtjeve u aspektu osiguranja
resursa za potrosacke usluge. Ponuda odredenih turistickih proizvoda trazi raznolike i obilne
resurse u usporedbi s ostalim vrstama aktivnosti. U turistiCkom 1 znanstvenom podrucju postoji

poseban pojam ,turisti¢ki resursi®, ali se drugacije objasnjava njegova bit.*®

Pod pojmom
turisti¢kih resursa podrazumijevaju se ona drustvena ili prirodna dobra koje se mogu turisticki
valorizirati, odnosno oni dogadaji, pojave, objekti 1 sl. koja privremeni posjetitelji (izletnici 1
turisti) posje¢uju za vrijeme svoga putovanja radi visokog stupnja atraktivnosti, odnosno
privla¢nosti.}” Drustvene i prirodne pojave, procesi, objekti i dogadaji mogu postati atrakcije,
a turistiCkim atrakcijama samo ako privlace posjetitelje 1 mogu se ekonomski 1 turisticki
valorizirati. Turisti¢ki potencijal atrakcije ovisi o vjestini da privlaci turiste 1 prevede u jasan

ekonomski dobitak, te tako postaje atraktivna i odrziva destinacija.

Turizam baziran na prirodi, medu svim vrstama turizma u svijetu, kontinuirano raste s prilicno
visokim udjelom od 20%.® Sadasnji turizam pokusava se prilagoditi eti¢kim na¢elima kako bi
se potrosnja prirodnih resursa smanjila. Turizam utemeljen na prirodi obuhvaca Siroki spektar

aktivnosti, poput plivanja, ucenja, logorske vatre, fotografiranja i planinarenja, koje se odvijaju

5 Corluka G. (2020). Menadzment turizma, Split.

16 Paresashvili, N. et al.(2017). A Role Of Natural Tourist Resources For Development Of A Tourism Industry.
In Forsight-Management: Best World Practice Of Development And Integration Of Education, Science And
Business  Materials I  International  Scientific ~ And  Practical ~ Conference,  (pp.  35-39),
https://www.researchgate.net/profile/ShotaShaburishvili/publication/322064842 OSOBENNOSTI INNOVACI
ONNYH SETEJ V_USLOVIAH GLOBALIZACII/links/52a983344585151788197¢70/OSOBENNOSTI-
INNOVACIONNYH-SETEJ-V-USLOVIAH-GLOBALIZACII.pdf#fpage=35 , 05.07.2024.

17 Cavlek, N., Bartoluci, et al. (2011). Turizam-ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb.

18 Travel Motivations: A Systematic Analysis of Travel Motivations in Different Tourism Contexts, (2019).,
Lambert Academic Publishing, Poglavlje 7: Nature-based tourism, nature based tourism destinations’ attributes
and nature based tourists’ motivations. Onur C (Metin, T. C. 2019),
https://www.researchgate.net/publication/331982531 NatureBased Tourism Nature Based Tourism Destinati

ons'_Attributes And Nature Based Tourists' Motivations , 05.07.2024.




u prirodnim podrucjima koje su nekada bila netaknuta i o¢uvana, te se koriste za kvalitetno
provodenje vremena s prijateljima i obitelji.’® Na taj nacin poti¢e se sudjelovanje u
aktivnostima koje, uz smanjenje negativnog utjecaja na okoli$, podizu svijest o vaznosti

ocuvanja prirodnih stanista.

Prema procjenama, turizam u cijelome svijetu ¢ini 10% bruto domaéeg proizvoda (BDP), pri
¢emu su najvaznije progresivne komponente formiranja ovog prihoda rekreacija na otvorenom
(fokus na zaStiCena podrucja) 1 promatranje divljih Zivotinja. Takoder, turizam baziran na
prirodi je bitan 1 po pitanju prihoda, gdje su, primjerice, u Australiji prosjecni troskovi turista
koji su se upustili u takav turizam 55488$, a prosjek turista koji su sudjelovali u nekim drugim
turistickim kretanjima iznosi 3621$.2° Zbog vidljivog rasta i njegovog doprinosa u
gospodarstvu, posebice sa svojim prihodima, turizam baziran na prirodi postaje sve vazniji dio
globalne turisticke industrije. Zahvaljuju¢i svojoj izvornoj privlacnosti, turizam baziran na
prirodi ne gubi na utjecaju i znacaju, te se po svojoj prirodi istice u odnosu na ostale oblike

turisti¢kih atrakcija.

Prirodni resursi su klju¢ni za turisticki razvoj regije zbog izravne zainteresiranosti turizma za
1 . . v . . o~ 21 e . . . v .
stalnost 1 unapredenje oCuvanja prirodnog okoliSa.”* Odrzivi turizam, temeljen na oCuvanju
resursa i odgovornom upravljanju, omogucava ravnotezu izmedu turistickih aktivnosti i zaStite
okolisa, istovremeno omogucuju¢i regijama uzivanje u prirodnim atrakcijama i privlacenje

posjetitelja.

Kulturni turisticki resursi su resursi umjetnog podrijetla koji odrazavaju prirodu kulturnih
proizvoda 1 izrazavaju kulturnu razinu ljudi, odredenih regija ili lokaliteta. Samo oni kulturni
proizvodi koji pridonose razvoju turistickih usluga smatraju se resursima kulturnog turizma.
Razlika izmedu prirodnih i kulturnih turisti¢kih resursa je u kognitivhom ucinku (utjecaj na

razumijevanje 1 svijest turista), koji je kod kulturnih resursa veéi od rekreacijskog ucinka

19 Tbidem.

20 Ibidem.

21 Paresashvili, N. et al. (2017). A Role Of Natural Tourist Resources For Development Of A Tourism Industry.
In Forsight-Management: Best World Practice Of Development And Integration Of Education, Science And
Business  Materials I International  Scientific  And  Practical — Conference, pg (pp. 35-39),
https://www.researchgate.net/profile/ShotaShaburishvili/publication/322064842 OSOBENNOSTI INNOVACI
ONNYH SETEJ V_USLOVIAH GLOBALIZACII/links/52a983344585151788197¢70/OSOBENNOSTI-
INNOVACIONNYH-SETEJ-V-USLOVIAH-GLOBALIZACII.pdf#page=35 , 05.07.2024.




(opustanje turista) prisutnog kod prirodnih resursa.?? Karakteristike kulturnih turisti¢kih

resursa Su:

e Popularnost — u procesu opstanka proizvodnje, opstanka i rada, sve etnicke skupine
kreiraju vlastitu zajednicku kulturu. Svaka etni¢ka grupa zZivi u okruzenjima s razli¢itim
prirodnim uvjetima, stvarajuéi razli¢ite kulturne kreacije.

e Bogatstvo i raznolikost- u odnosu na druge vrste turistickih resursa, kulturni turisticki
resursi su vrlo raznoliki 1 bogati jer su kreativni proizvodi ljudskih bi¢a, povezani s
ljudskim Zivotom, razvojem i aktivnostima.

e Mogu se promijeniti, uljepSati i stvoriti iznova - kao $to je ve¢ gore spomenuto, kulturni
resursi su stvoreni od ljudi te se stoga ljudi mogu promijeniti, regenerirati i kreirati nove
stvari s uzlaznim razvojem cijelog drustva.

e Fokusirani i dostupni — kulturni turisticki resursi su uglavnom povezani s duhovnim 1
duhovnim zivotom ljudi te su koncentrirani u naseljima. Tako su ti resursi lako dostupni
1 centralizirani, pa je ovo povoljan uvjet za iskoriStavanje resursa te za stvaranje

socioekonomske u¢inkovitosti, doprinoseéi poboljsanju Zivota lokalnog stanovnistva.?

Prirodni 1 kulturni resursi osnova su turistickih atrakcija koje pruzaju autenti¢na iskustva,
privlacedi turiste iz cijeloga svijeta. Klju¢ne uloge odrzivog turizma, stvaranje konkurentnije
turisticke ponude i1 ocuvanje prirodnog i kulturnog nasljeda povezane su s prirodnim 1

kulturnim resursa te turistickim atrakcijama.

3.2.Prometna dostupnost

U odrZivosti i rastu turisticke industrije u bilo kojoj destinaciji, razvoj turisticke infrastrukture
ima klju¢nu ulogu. Ono ukljuCuje odrZavanje, stvaranje i poboljSanje druStvenih, fizickih i
organizacijskih objekata i struktura koji poboljSavaju i odrzavaju iskustvo posjetitelja. Turizam

doprinosi lokalnom, regionalnom 1 nacionalnom gospodarstvu. Razvoj turisticke

22 Mai, N.-T.T. et al. (2023). Cultural tourism resources: state policy and solutions for SMEs in tourism
industry. International Journal of Entrepreneurship and Small Business,

https://d1watxts1xzle7.cloudfront.net/104076454/2023 1JESB 154867 TAFPVlibre.pdf?1688690919=&respon

secontentdisposition=inline%3B+filename%3DCultural tourism resources state policy.pdf&Expires=1726171
661&Signature=Koj-r6JXT5ek8D7DsqFIMIBdgs15XUQyqrdB8~F3~kxR4Rr5gEsDmL~CnwV0YXJdLg-
05.07.2024.

2 Tbidem.
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infrastrukture, kao $to su atrakcije, restorani, zracne luke i ceste, podupire gospodarski rast
privlatenjem posjetitelja, razvijanjem moguénosti zaposljavanja i podrzavanjem ulaganja u
turisticki sektor. Na poboljSanje cjelokupnog turistickog sektora utjece visokokvalitetna
turisticka infrastruktura. Dobro osmisljene zra¢ne luke, dostupne prometne mreze, efikasni
sustavi javnog prijevoza te dobro odrzane autoceste i ceste olakSavaju turistima da stignu do
svojih odredista i istraze podrucje. Razvoj turisticke infrastrukture igra klju¢nu ulogu u uspjehu
turisticke industrije 1 odrzivi razvoj. PoboljSava iskustva posjetitelja, promice gospodarski
razvoj, podupire razvoj zajednice, cuva prirodnu 1 kulturnu bastinu 1 pridonosi regionalnoj
diverzifikaciji.?* Ovime se uvida kako mnogi elementi, poput infrastrukture, mozda nisu odmah
percipirani kao klju¢ni za uspjeSnost 1 atraktivnost destinacije, ali nakon dubljeg razmatranja
postaju povezani 1 razumljivi. Infrastruktura je multifunkcionalan element koji doprinosi

razli¢itim gore navedenim podrucjima rasta i razvoja.

Prema definiciji American Public Works Association infrastrukture su ,, fizicki objekti razvijeni
ili potrebni javnim agentima da funkcionira kruna u vodoopskrbi, elektricnoj energiji,
zbrinjavanju otpada, prijevoz 1 usluge sliCne za olakSavanje drustvenih i gospodarskih
ciljeva.“?® Odabir prijevozne rute od strane korisnika i prijevozno sredstvo imaju veliko
znacenje kada je rije¢ o odabiru destinacije. Rast turizma i1 razvoj prometa snazno utjecu jedan
na drugoga gdje razvoj prometa osigurava i razvoj turizma kroz poboljSavanje uvjeta njegove
funkcionalnosti. Takoder vrlo bitan faktor u razvoju turizma je suvremena telekomunikacijska
infrastruktura.?® Telekomunikacije su prijenos signala ili informacija poput videa ili glasa
putem razli¢itih medija. To uklju¢uje mobilne mreze, internet ili satelite. Telekomunikacijska
infrastruktura se odnosi na strukture ili komponente koje omogucuju prenoSenje podataka na
velike udaljenosti u razli¢ite dijelove regije. Komponente poput satelita, mreznih ¢vorova i
podatkovnih centara olakSavaju prijenos podataka na globalnoj razini. U evoluciji

telekomunikacijske infrastrukture, razvoj tehnologije odigrao je odlucujuéu ulogu, poput

2% Medium, Traveling the key 1ole of tourism infrastructure in sustainable development,

https://medium.com/@westeducom/importance-of-tourism-infrastructure-development-fae908a5ee94 ,

11.06.2024.

25 Supriyadi, B. (2019). Tourism infrastructure as a tourist attraction, International Journal of Advanced Science
and Technology Vol.130, pp.115-126, http://article.nadiapub.com/IJAST/Vol130/pdf/11.pdf, 05.07.2024.

26 Tbidem.
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razvoja ziCane ili bezi¢ne veze, optickih kablova, interneta i Wi-Fi-ja.?’ Razvojem
telekomunikacija, posjetitelji i lokalno stanovniStvo osjecaju se povezanijima s destinacijom i
vlastitim mjestima. Informacije se brze prenose, Sto rezultira brzim rastom popularnosti
destinacija, ubrzanjem procesa posjecivanja, kao i povecanjem efikasnosti. U konacnici, nac¢ini

zivota su se ubrzali te su se turisticke ponude morale prilagoditi ovom rastu.

Stru¢njaci telekomunikacija omoguéuju posjetiteljima jednostavnu komunikaciju s turistickim
1 putnickim tvrtkama Sto rezultira ve¢im zadovoljstvom posjetitelja jer putovanja postaju
ugodna i1 bez muke. Posjetitelji u eri globalizacije ocekuju savrSenu povezanost izmedu
odrediSta. Stru¢njaci telekomunikacija to olakSavaju uspostavljanjem globalnih partnerstava,
upotrebom inovativne tehnologije 1 optimiziranjem mreZzne infrastrukture. Tocne 1
pravovremene informacije su presudne za posjetitelje. Stru¢njaci telekomunikacija omogucuju
da relevantne informacije, poput aZuriranih informacija o dostupnosti lokalnih atrakcija i
hotela, letovima, budu lako pristupaéne posijetiteljima.?® Preduviet razvoja prometa je prometna
infrastruktura jer se promet sastoji od brojnih pojedinacnih prijevoza koje Cini njegovu
infrastrukturu sastavni dio turistickih putovanja. Sama po sebi, prometna infrastruktura ne
podrazumijeva uvijek dostupnost Zeljene prometne destinacije jer ovisi o dostupnosti i
organizaciji prijevoza.?® Pretpostavka je da bi se uloga prijevoza u danasnjem vremenu lakse
promatrala imaju¢i na umu ¢injenicu da znacajan dio ukupnog vremena ¢ini vrijeme provedeno
na putovanju. S druge strane, u proslosti se gledalo $to prije sti¢i do odredista i1 zaboraviti na
sve nelagode koje su se zadesile tijekom putovanja. U danasnje vrijeme prijevoz ima razliitu

ulogu te razumno prati tri glavna aspekta:

e Prijevoz osigurava mobilnost unutar turisticke destinacije,

e Promet omogucuje prometnu dostupnost turistickih odredista,

2 Study.com, Telecommunications Infrastructure ,Definition, DBypes & Examples,

https://study.com/academy/lesson/telecommunications-infrastructure-definition-types

examples.html#:~:text=Telecommunications%?20infrastructure%20includes%20media%2C%20satellite,telecom

%20services%2C%20and%20satellite%20systems. , 12.09.2024.

8 Mold Stud, Telecommunications Specialists in Travel & Tourism: Enhancing Visitor Experiences,
https://moldstud.com/articles/p-telecommunications-specialists-in-travel-tourism-enhancing-visitor-experiences
, 12.09.2024.

2 Kovaci¢, M., & Milosevié, T. (2016). Interdependence of transport and tourism. Pomorski zbornik, 52(1), 99-
111., https://hrcak.srce.hr/file/251481 , 05.07.2024.
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e Neke vrste prijevoza su turisticka atrakcija.*

Najprije se odnosi na promet koji omogucuje dostupnost turistickih destinacija, glavna
medudrzavna i drzavna prometna infrastruktura (terminali i ceste), koja mora osigurati
zadovoljavajuée ispunjavanje prometnih zahtjeva uz osobna i javna transportna vozila.
Destinacije koje imaju bolje veze imat ¢e bolje Sanse za upotrebljavanje turistickih kapaciteta
i za cjelokupni razvoj od onih s loSijom povezanosti, iako obje imaju skoro podjednako
atraktivne turisticke sadrzaje. U prometnim turisti¢kim trziStima, pruZanje prijevoza implicira-
raspolozivost turistickih atrakcija i drugih sadrzaja potrebnih turistima, koji mogu pobuditi
zadovoljstvo boravka i razviti pozitivne uvjete na odredenoj destinaciji. Dobra povezanost
prometa takoder je vaZzna za mjesta koja se nalaze u okolici ili izvan grada kako bi se omogucilo
posjetiteljima da se nakon svojih aktivnosti vrate u hotele. Takoder je u nekim situacijama
moguce da je samo putovanje dovoljno atraktivno da ono moze postati glavna motivacija za
putovanje. Ujedno, nafin putovanja zbog svoje atraktivnosti moze pridonijeti turistickoj
destinaciji i1 njezinoj cjelokupnoj popularnosti. Kada je u pitanju turisti¢ki izbor destinacije,
prezentacija atraktivne ponude i1 sposobnost pruzanja odgovarajuce kvalitete standardnih

usluga prijevoza imaju znacajnu ulogu. Primjer i takvih ponuda su: %

e Ponuda u blizini ceste ukljucuje usluzne objekte,

e Ponuda u sklopu javnog prijevoza, u zraénim lukama i drugim putnickim terminalima
(zeljeznickim, cestovnim 1 pomorskim), S§to podrazumijeva 1 davanje raznih
informacija tijekom putovanja,

e Mogucnost rezervacije,

e Obilazak turistickih atrakcija uz cestu.

U razvoju turizma, promet je prepoznat kao bitna komponenta. Brojni autori (Currie 1 Falconer,
Seetanah 1 Khadaroo, itd.) prepoznali su ulogu prometnog sustava kao vaZne sastavnice
uspjesnog turistiCkog razvoja uz tvrdnju da ,,promet igra vaznu ulogu u uspjeSnom stvaranju i
razvoju novih atrakcija, kao i zdravom rastu postojeéih.“®? Osiguravanje prikladnog prijevoza

pretvorilo je mrtve centre turistickog interesa u uspjeSna i aktivna mjesta koja privlace

%0 Ibidem.
31 Ibidem.
32 Virkar, A.R., Mallya, P.D. (2018). A review of dimensions of tourism transport affecting tourist
satisfaction. Indian Journal of Commerce and Management Studies, 9(1), 72-80.,

https://www.ijcms.in/index.php/ijcms/article/view/157 , 09.07.2024.
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mnostvo ljudi. Moguénost putovanja unutar odrediSta do Zeljenih atrakcija, za bilo koje
turisticko odrediste, povecava vjerojatnost da ée turisti posjetiti odrediste.>® Prijevoz je zaduZzen
pruziti laku mobilnost i pristup atrakcijama na destinaciji. Razvojem prometa ozivjele su brojne
atrakcije jer posjetitelji mogu lakse i brze do¢i do Zeljenih usluga i odredista. Raznolike
prometne opcije u danasnjem moderniziranom svijetu pruzaju mogucnost razvoja Sireg raspona

turistiCkih proizvoda.

O prijevozu se od samog pocetka razmisljalo kao o dijelu turistiCkog dozivljaja. Stalna potraga
tijekom vremena za novim iskustvima ulinila je odredene vrste prijevoza primarnom
motivacijom za putovanje 1 turisticke atrakcije. Niz je razlicitih prijevoza danas u ponudi, koji
svojom atraktivnoS$cu privlaci turiste i putnike da na iskustvo voznje potrose drasti¢ne koliine
novca. Takoder, raznoliki nacini prijevoza ¢esto nadopunjuju neke druge atraktivne nacine
prijevoza ili se preko vrlo privlatnog podruc¢ja moze odvijati prijevoz. Prometna vozila u ulozi
turistiCke atrakcije mogu se podijeliti prema njihovoj razli¢itosti fizickih karakteristika, ali
podjela koja je najprivlacnija je ona na temelju prirodnog turistickog iskustva koje
predstavljaju. Iz toga slijedi podjela prijevoza na: luksuzni prijevoz, nostalgicni prijevoz,
avanturisti¢ki prijevoz 1 drugi aktivni prijevoz. Vazno je napomenuti da posebno mjesto u
prometnim oblicima ima nauticki turizam sa svoja tri prakti¢na oblika: charter, voznja jahtom
i krstarenje.* Na prijevoz se vise ne gleda samo kao sredstvo za dolazak na neko odrediste, on
je postao kljucan dio turistiCkog iskustva i dozivljaja. Mnogi prijevozi su postale pokretne
turistiCke atrakcije. Ova raznolikost pruza moguénost personaliziranih putovanja, kao 1

jednostavna iskustva koje pruza nauticki turizam svojim specifi¢nim oblicima.

Analiza studija turizma i prometa otkrila je kako je promet vazna varijabla te je do sada
istrazivana kao jedan od uvjeta potrebnih za turizam. Nedostupnost prijevoznih sredstava
uvijek ¢e utjecati na imidz destinacije te se tako smanjuje vjerojatnost da ¢e turisti iznova
posjetiti odrediste. Turizam obuhvaca zajednicke napore raznih sluzbi kako bi destinacija
postala konkurentnija, a bitno je razmatrati kretanje turista unutar atrakcija u odredistu.®® Medu

razmatranim dimenzijama, pristupacnost kao bitan aspekt kretanja turista u odrediStu nije

% Ibidem.
34 Kovaci¢, M., Milogevié, T. (2016). Interdependence of transport and tourism. Pomorski zbornik, 52(1), 99-111.,

https://hrcak.srce.hr/file/251481 , 09.07.2024.
35
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dovoljno istrazena. Turizam i promet su uzajamno povezani, gdje se turizam ne moze odviti
ako se ne otide iz mjesta prebivaliSta. Dobra prometna infrastruktura te dobro organiziran i
ureden promet mogu znacajno doprinijeti razvoju turizma u destinaciji, dodatnoj garanciji
turistickih atrakcija, a to je moguce uz ucinkovitu i kvalitetnu logisticku podrsku turizmu.
Ucinkovita prometna infrastruktura smanjuje prenatrpanost turistickim atrakcijama i usmjerava
posjecenost drugim, manje poznatim atrakcijama te se tako podrzava odrzivi turizam. Takoder,

zadovoljstvo turista se ispunjava jer mogu posjetiti atrakcije uz smanjen stres i vrijeme.

3.3 Klimatski uvjeti
Klimatske promjene i turisticka industrija su usko povezane. Turizam je ve¢inom ovisan o
klimi, posjetitelji obi¢no odabiru koju ¢e destinaciju posjetiti prema njezinim uvjetima. Preko
ljeta odlaze u tropska mjesta, a zimi u skijaske domove. Ono §to se trenutno smatra turistickim
atrakcijama zbog klimatskih promjena moglo bi zastarjeti u bliskoj buduc¢nosti. GodiSnje se
razine mora zbog klimatskih promjena podizu za 3,2 milimetra. Takoder, obalna podrucja ¢e
vjerojatno biti potopljena, to ¢e ih udiniti manje odrzivima za turizam.*® Klimatske promjene
postaju sve vise izazov u turistickom sektoru. Promjene u temperaturi, ekstremni vremenski
uvjeti 1 oborine znacajno utjeCu na turistiCka odredista diljem svijeta. S obzirom da mnoge
destinacije ovise o stabilnim klimatskim uvjetima, sve snaznije i izrazenije klimatske promjene

predstavlja problem za njihovu odrzivost.

Do unistenja obalne infrastrukture moze do¢i globalnim zatopljenjem, kao Sto su odmaralista,
pretvarajuci ih u nasukanu imovinu, tj. ne mogu vise zaradivati. Prema istrazivanjima, idealna
temperatura za odmor je oko 25 do 28 stupnjeva Celzijusa, ali s porastom temperatura,
posjetitelji mogu smatrati da su neke turistiCke destinacije neudobne i prevruce te bi se mogli
odlu¢iti za odgodu putovanja.®” Primjerice, zbog ekstremnih temperatura Europa bi mogla
poceti vidati manju potraznju za ljetnim turizmom. Kako bi zadrzala svoju privlacnost i
relevantnost, turisticka industrija ¢e se morati prilagoditi novim klimatskim uvjetima. Zimska
sezona je zbog klimatskih promjena postala blaza i kraca, a snjezne padaline su se nastavile

smanjivati. Ujedno, destinacije koje se oslanjaju na snjeZzne sportove kao Sto je skijanje,

% San Diego 350 Climate Action, How climate change affects the tourism industry and ways to mitigate it,
https://sandiego350.0rg/2022/09/21/how-climate-change-affects-the-tourism-industry-and-ways-to-mitigate-it/,
25.08.2024.

37 Ibidem.
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izloZene su velikom riziku od porasta temperatura. To osobito vrijedi za turisticka odrediSta u
nizinskim predjelima, gdje ¢e snijega biti nedovoljno za zimske sportove. U konacnici,
posjetitelji ¢e morati skratiti svoja zimska putovanja ili odabrati zimske aktivnosti koje ne ovise

o snijegu.®

Grcka, gdje turizam i putovanja ¢ine petnaest posto BDP-a, morala je nakon izbijanja pozara u
Rodosu evakuirati visSe od 2000 turista. Atena je poduzela korak bez presedana i Akropolu,
svoju glavnu turisticku atrakciju, zatvorila nakon Sto su temperature dosegle 45 stupnjeva
Celzijus. Takoder, u Italiji se posjetitelji rano iz Rima vracaju kuci zbog toplinskog vala, dok
se suocavaju s porastom broja medicinskih hitnih slucajeva gdje su prijemi u jednoj bolnici
dosegli najvec¢i broj od pandemije COVID-19. Visoke temperature ne samo da zavrSavaju i
skracuju praznike, nego neke ¢ak sprjeCavaju od zapocinjanja. To je zbog toga §to je u toplijim
uvjetima avionima teze poletjeti, jer to ¢ini zrak manje gustim.®® Tako primjerice, americki
zracni prijevoznici koji polijeCu iz Las Vegasa, gdje temperature dosezu cetrdeset Sest
stupnjeva Celzijusa, morali su ukloniti prtljagu, smanjiti broj putnika, smanjiti razinu goriva

koju nose ili odgoditi letove dok ne padnu temperature.

Zbog globalnog zatopljenja bioraznolikost je postala ranjiva. Primjerice, topliji oceani
prouzrocili su Stetu koraljnim grebenima, odnosno ve¢ su izgubili 50%. Ujedno, sve vece
temperature mogu prisiliti neke Zivotinje da se presele u hladnija podrucja. To moze uzrokovati
ozbiljne posljedice na destinacije koje se oslanjaju na ekoturizam jer ljudi viSe nece vidjeti
privlacnosti putovanja na ta mjesta. Vise temperature mogu povecati ucestalost vremenskih
dogadaja poput tropskih ciklona, oluja i olujnih udara, sto moze utjecati na opskrbu vodom,
prijevoz 1 dr. Visoke temperature mogu dovesti do povecanja Sumskih pozara u podrucjima
poput Juzne Amerike, Australije i Sjeverne Amerike.*® Zbog mogucih katastrofa, ljudi mozda
nece htjeti oti¢i na odredenu destinaciju. Pored toga, nepovoljni uvjeti mogu odvratiti turiste

od ponovnog posjeta toj destinaciji.

38 Ibidem.

3% World economic forum, Industries in depth, https://www.weforum.org/agenda/2023/08/temperatures-tourism-

climate-impact/ , 26.08.2024.
40 San Diego 350 Climate Action, How climate change affects the tourism industry and ways to mitigate it,
https://sandiego350.0rg/2022/09/21/how-climate-change-affects-the-tourism-industry-and-ways-to-mitigate-it/,

25.08. 2024.
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Prema World Weather Attribution, klimatska kriza odigrala je apsolutno ogromnu ulogu u
toplinskom valu na sjevernoj hemisferi. Naglasavaju da ¢e toplinski valovi postati sve duzi i
topliji ako svijet ubrzo ne prestane koristiti fosilna goriva.*! Prema Svjetskom vijeéu, turisticki
sektor kreira oko desetinu emisija staklenickih plinova koji uzrokuju klimatsku krizu. Prakti¢no
polovica svih emisija iz prometa proizlazi iz globalnog turizma, te se prema Svjetskoj
turisti¢koj organizaciji UN-a predvida da ¢e ukupne emisije iz turizma porasti za Cetvrtinu u
razdoblju od 2016. i do 2030. Turisticka industrija i gospodarstva ovisna o turizmu veoma su
osjetljiva na utjecaje rastu¢ih temperatura. Karibi su 2022. godine zabiljezili gotovo 28
milijuna posjetitelja, a njthovo se gospodarstvo vise oslanja na turizam i putovanja nego ikoja
druga regija. U Arubi 1 Britanskim Djevicanskim otocima, turizam ¢ini oko 90% BDP-a. S
druge strane, prema Svjetskoj meteoroloSkoj udruzi, ove nizinske drzave biljeze rast razine
mora gotovo 10% brze od globalnog prosjeka. Na Karibima je velika vecina turistiCkih
odmarali§ta obalna, ostavljaju¢i 60% njih u opasnosti od porasta razine mora.*> Ova ¢injenica
naglaSava krhkost turistickog sektora na Karibima, gdje klimatske promjene predstavljaju

ozbiljan rizik.

Turisticki sektor mora se suociti s prijetnjama klimatskih promjena, ublazavajuci ih 1 boreci se
s njima istovremeno. Ujedno, trebali bi se prona¢i nacini za suocavanje s izazovima koji se
konstantno razvijaju zbog klimatskih promjena te procijeniti Sto se moze poduzeti kako bi se
smanjio svoj ugljicni otisak. Razumijevanje povezanosti turizma i klimatskih promjena ima
znaCajan utjecaj na dugoroc¢nu prilagodbu 1 planiranje turistickih destinacija zajedno s
uklju¢ivanjem turistiCkih atrakcija. Ako se turisticke destinacije ne prilagode novim
klimatskim uvjetima, turisticka industrija ¢e pretrpjeti velike gubitke te ¢e mnoge turisticke

atrakcije postati neodrZive.

3.4 Receptivni kapaciteti

Receptivne kapacitete 1 pristup destinaciji se najprije odreduje s aspekta definiranih
konkurentnih prednosti. Takav se pristup o€ituje unutar turistickih praksa koje su u kontrastu s
ucinkovitim dugoro¢nim turistickim vrednovanjem destinacija. Modeli formata s aspekta

dopustenog receptivnog kapaciteta i destinacijskog menadZzmenta zna¢e moguénosti razvoja

41 World economic forum, Industries in depth, https://www.weforum.org/agenda/2023/08/temperatures-tourism-

climate-impact/, 26.08.2024.

“2 Ibidem.
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odredenih turisti¢kih destinacija i namjenu prilagodenih marketinskih informacijskih sustava.*®
Analiza ekoloske osjetljivosti u kontekstu receptivnih kapaciteta kriterij je od ¢ijeg provodenja
ovisi efikasnost i dugoro¢na valorizacija turistickih destinacija koje imaju izrazitu ambijentalnu
vrijednost. Neovisno o ostvarenim financijskim rezultatima i pokazateljima posjeéenosti,
cjelokupni uspjeh podrazumijeva analizu i razumijevanje koriStenja prirodnih i drugih resursa
na kojima se temelji posje¢enost i atraktivnost odredenih turistickih destinacija.** Imperativ i
klju¢ suvremene turisticke prakse su turistiCke destinacije koje svoju konkurentnost najprije
zasnivaju na prirodnim resursima, de facto utvrdujuci stanje u pogledu vrednovanja receptivnih

kapaciteta 1 intenziteta valorizacije.
Turisticki smjeStajni kapaciteti dijele se u tri dimenzije:

e Socijalna dimenzija,
e FEkonomska dimenzija,

e Ekoloska dimenzija.*®

U socijalnoj dimenziji prikupljena su pitanja koja se odnose na socio-kulturni utjecaj koji
turistiCko stanovanje ima na lokalno stanovnistvo, okoli§ 1 kulturnu bastinu. U gospodarskoj
dimenziji zastupljena su podrucja vezana uz turisticku djelatnost kao gospodarsku djelatnost i
njenu odrzivost na dulji rok, dok ekoloSka dimenzija obuhvaca aspekte 1 kriterije vezane uz
oduvanje i zastitu okoli$a, pa tako i buduénost odrzivog turizma.*® U ekonomskoj dimenziji

imamo kategoriju turisticke senzualnosti, koja ima utjecaj i na atrakcije 1 na cjelokupni turizam.

Fenomen senzualnosti zahvatio je ve¢inu svjetskih turistiCkih destinacija te se tako destinacije
s velikim sezonskim fluktuacijama suocavaju s razliitim izazovima poput visokih cijena,

prenapucenosti, neadekvatne infrastrukture u Spici sezone te nedostatka radnih mjesta i usluga

43 Seri¢, N., Pavlinovi¢, S., & Perii¢, M. (2011). Determing the receptive capacity of tourist destinations in the
context of the environmental sensitivity of the micro location, u. Social and cultural implications of
multiculturalism, 89
101.,

,09.07.2024.
*4 Ibidem.
4 Fernandez Gallardo, J. A., et al. (2019). Evaluation of the Reception Capacity of a Certain Area Regarding
Tourist Housing, Addressing Sustainable-Tourism Criteria. Sustainability, 11(22), 6422.,
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/22/6422 ,17.07.2024.

46 Ibidem.

18



u sezoni i izvan sezone.’’ Borba protiv sezonalnosti ostaje veliki izazov za veliki udio
turistiCkih destinacija, unato¢ sve vecoj potraznji za turizmom na globalnoj razini. Za
posjetitelje, atrakcije igraju kljuénu ulogu u osnazivanju i tumacenju iskustva posjetitelja,
dajuci strukturu i fokus itinererima kao sredstvo uklju¢ivanja posjetitelja u odrediste. No,
atrakcije su dosta osjetljive na sezonski definirane varijacije trziSta i potraznje za proizvodima.
Za mnoge atrakcije, velike razlike u prihodima i broju posjetitelja zahtijevaju diverzifikaciju
trziSta i inovacije u razvoju proizvoda izvan vrhunca turisticke sezone te bi se tako odrzale
odgovarajuce razine prometa. Za ostale, teSke upravljacke odluke o pozeljnosti 1 isplativosti
rada izvan vrSne sezone, kada je nedovoljna potraznja, cesto rezultiraju potpunim ili
djelomi¢nim gasenjem.*® Marketingkim struénjacima i kreatorima politika ponuda atrakcija
otvorenih tijekom sezone doprinosi pokuSajima rjeSavanja sezonske potraznje putem
marketinga destinacija na inovativnije naCine na postojeca i nova trzista te samim time rastu 1

stabilizaciji regionalnih gospodarstava.

Vremenske varijacije posjetitelja atrakcija kreiraju godi$nji poslovni ciklus, koji se naziva
borba, suocavanje ili kapitulacija pred sezonskim promjenama potraznje. Atrakcijama je u cilju
raditi odredenim danima i1 punim kapacitetom, a u odredeno doba dana kapaciteti posjetitelja
mogu biti nadmaseni. MozZe biti teSko nositi se s vrSnom potraznjom, uzimajuc¢i u obzir
potencijal sukoba, odnosno previse posjetitelja, percipirano smanjenje udobnosti posjetitelja i
kvalitete usluge te za osoblje stresne radne uvijete.”® S druge strane, razdoblje izvan $pice
obiljezeno je smanjenjem potraznje za atrakcijama i niskom potraznjom za posjetiteljima. Niz
pristupa koje atrakcije usvajaju u takvim okolnostima ukljucuje nude¢i u kontinuumu citav

raspon objekata do totalnog zatvaranja.

Sezonalnost ne bi smjela ugroziti turisticko poslovanje. Premda se fluktuacije ne mogu
potpunosti eliminirati srusiti, njihovi u€inci mogu se ublaziti kroz nekoliko na¢ina. Obi¢no

svaka destinacija nastoji eliminirati ili smanjiti negativne posljedice sezonalnosti, no vazno je

47 UnTourism, Tourism Seasonality, https://www.unwto.org/sustainable-development/unwto-international-

network-of-sustainable-tourism-observatories/tools-tourism- 20in,in%20shoulder%?220seasons., 17.07.2024.

48 Connell, J., et al. (2015). Visitor attractions and events: Responding to seasonality. Tourism management, 46,
283-298., https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517714001150, 12.07.2024.

49 Ibidem.
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prepoznati i potencijalne pozitivne promjene koje ona moze donijeti.>® Prilagodljivost i
fleksibilnost su klju¢ni faktori za uspjeh menadzera privlacenja. Turisticko okruzenje je stalno
promjenjivo i menadzeri atrakcija moraju biti spremni uzvratiti vanjskim utjecajima, poput
konkurencije s drugim aktivnostima u slobodno vrijeme i fluktuirajue potraznje. Izvan sezone
se takva konkurencija osjeca i postoji sve veca potreba za stvaranjem marketinske strategije i
dodavanjem vrijednosti atrakcijama koje ¢e inspirirati i privuéi potencijalne posjetitelje.! Bez
obzira na to Sto su sve vise prisutni tematski dogadaji u atrakcijama izvan najveeg prometa,
posebice onih koji reklamiraju posebne aktivnosti u kljuénim vremenima, manje je poznata
uloga dogadaja u pomaganju atrakcijama da se nose sa sezonskim smanjenjem potraznje

turista.

Cimbenici koji utje¢u na sezonalnost posjecenosti atrakcija ukljuéuju nadin rada destinacije,
atrakcije, marketinSki miks, sadrzaj za kiSno vrijeme i ciljeve vlasnika ili upravitelja. Podrska
lokalne zajednice vaZzna je za uspjeh, posebice u perifernim podrucjima, premda sezonalnost u
vezi s tim ¢imbenicima nije uvijek detaljno proucena. Lokalna zajednica nudi potencijalno
trziste za atrakcije izvan vrhunca sezone.%? S obzirom na to da se karakteristike $pica sezone,
poput kupanja, uzivanja na plazi uz optimalne temperature vode i zraka, teSko mogu odvijati
zimi, destinaciju kao takvu treba traziti atrakciju koju moze ponuditi za to vrijeme. Znacajke
takve atrakcije, koje su izvan sezone, trebale bi biti neovisne o vremenskim uvjetima.*® To
mogu biti aktivnosti u kojima se moze uzivati neovisno o vremenu ili aktivnosti u zatvorenom
prostoru. Takoder, mogu se organizirati izlozbe ili festivali pa ¢ak 1 natjecanja kao

izvansezonska strategija privlacenja posjetitelja.

Prilagodljivost 1 fleksibilnost su faktori koji su ukljueni u upravljanje receptivnim

kapacitetima. Kako bi se smanjio utjecaj senzualnosti, menadZeri turistickih atrakcija trebaju

%0 Alshuqaiqi, A., & Omar, S. L. (2019). Causes and implication of seasonality in tourism. Journal of Advanced

Research in Dynamical and Control Systems, 11(4), 1480-1486., https://www.researchgate.net/profile/Shida-
IrwanaOmar/publication/333840827 Causes and Implication of Seasonality , 13.09.2024.

51 Connell, J., Page, S. J., & Meyer, D. (2015). Visitor attractions and events: Responding to seasonality. Tourism

management, 40, 283-298., https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517714001150,
12.07.2024.
52 Ibidem.

%3 Alshuqaiqi, A., & Omar, S. 1. (2019). Causes and implication of seasonality in tourism. Journal of Advanced

Research in Dynamical and Control Systems, 11(4), 1480-1486. , https://www.researchgate.net/profile/Shida-
IrwanaOmar/publication/333840827 Causes and Implication of Seasonality, 13.09.2024.
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razviti strategije koje ukljucuju diverzifikaciju ponude, odrzavanje stabilnosti i inovacije.
Takoder, provodenje marketinskih aktivnosti i podrska lokalnoj zajednici mogu doprinijeti
odrzavanju turistickih atrakcija van sezone, a ne zbog smanjenja prihoda zatvaranju atrakcija.
Uspjeh je da turisticke atrakcije mogu osigurati ugodno iskustvo posjetiteljima tijekom cijele
sezone 1 da mogu uravnoteziti njihov broj s kapacitetima Stite¢i kulturne 1 prirodne resurse.
Receptivni kapaciteti i njihova prilagodljivost bitni su za dugoro¢nu konkurentnost destinacije

1 odrzivost.

3.5.Povezanosti aktivnosti 1 dionika u destinaciji

Razvoj odrzivih turistickih destinacija koje mogu proizvesti potrebne kulturne, drustvene,
okoliSne 1 ekonomske utjecaje iziskuje visoku razinu medusobne povezanosti svih dionika.
Direktna korelacija izmedu razine kvalitete dozivljaja turistiC¢ke destinacije i razine angazmana
turistiCkih dionika podrzava potrebu za sustavnim upravljanjem inicijativama za ukljucivanje
dionika. Bez obzira na to §to angazman dionika uglavnom propisuju financijeri i §to se ocekuje
od lokalne zajednice, to nije jednostavna aktivnost 1 zato je za to podrucje potrebno dublje
razumijevanje radi informiranja prakse. Siroka raznolikost konteksta i okolnosti koji ukljuéuju
angazman dionika dovela je do sve vece koliCine znanja koje se pokusSava poboljsati i
informirati o na¢inima na koje su zainteresirane strane ukljuéene.®* Na svim razinama turisticki
djelatnici prepoznaju utjecaj drugih na organizacijske aktivnosti i ujedno cijene da njihovi

postupci imaju utjecaj na druge.

Osnovni izazov za suvremene menadzere u podrucju turizma je izbalansirati konkurentske
snage, dinamiku, zahtjeve 1 interese za resursima raznovrsnih skupina dionika kroz efikasno
strukturiranje medu-organizacijskih odnosa. Napredak destinacije postize se kroz medusobno
povezivanje dionika destinacije, gdje dionici medusobno suraduju i djeluju. Takoder,
angaziranje raznovrsnih skupina dionika vazno je za rjeSavanje kompleksnih problema makro-
okoliSa, pitanja koja traze da organizacije djeluju zajedno na dijeljenju, izvoru i primjeni znanja
kako bi se utjecalo na odrziv sektorski razvoj. Podrucja aktivnosti kojima se bavi turisticka
suradnja obi¢no obuhvacaju pitanja poput upravljanja destinacijom, turisticke politike,

promocije 1 brendiranja, razvoja proizvoda, odrZivosti 1 najbolje prakse. Za ulogu

% Lally, A. M.et al. (2015). Stakeholder engagement in destination management: Exploring key success factors.
I1th  Annual  Tourism and  Hospitality = Research  in  Ireland  Conference  (THRIC),
https://core.ac.uk/download/pdf/51065579.pdf , 14.07.2024.

21



destinacijskog menadzmenta organizacija (DMO) sve se viSe smatra upravljanjem medu-
organizacijskom suradnjom. Prema Martinu i Atoroughu (2012), DMO je predstavnik interesa
cjelokupne destinacije, neovisna organizacija koja olakSava suradnju za zajednicki cilj te se
tako personificira odlu¢nost destinacije da zrtvuje svoj osobni interes za opcée dobro.
Lammetyinen i Merldinen (2011) predlazu da se povezu i ukljuce u ulogu DMO-a dionici
destinacije kroz komunikaciju kako bi se usmjerili i olaksali kooperativni napori.*>® Struktura i
oblik DMO-a ovise o posebnim kombinacijama dionika i jedinstvenim karakteristikama regije

koju predstavlja.

Operatori u industriji kao Sto su turoperatori, hoteli, restorani 1 putnicke agencije, bitni su za
pruzanje visokokvalitetnih usluga posjetiteljima. Dionici u turizmu, uobicajeno se nalaze na
prvoj crti 1 igraju vitalnu ulogu u posluzivanju za stolovima, do¢ekivanju gostiju, vodenju
obilazaka atrakcija i muzeja. Oni djeluju kao bitan filtar izmedu turista 1 destinacija, ¢ine¢i ih
primarnim promicateljima 1 zagovornicima ugleda i imidZa destinacije. Na sli¢an nacin, lokalni
dionici u turizmu direktno su ukljuceni u o€uvanje kulture i okoliSa te kreiranje identiteta
destinacije.>® U lokalne dionike ukljudene su sve one organizacije ili pojedinci koji su aktivno
uklju¢eni u promicanje i rukovodenje organizacijom. To ukljuuje kulturne organizacije,
stanovnike, javne subjekte, udruge ¢iji interesi, turistiCka izvedba u tom podrucju, utjecu

pozitivno ili negativno, a Cija reakcija ili djelovanje zauzvrat ima utjecaj na turizam u tom

podrucju.

Uspjesnost destinacije zavisi od njezinih turistickih dionika koji uklju¢uju operatere, DMO-e
te njihove sposobnosti da otkriju zajedniCka rjeSenja i nacine kako bi se postigao zajednicki
cilj. Primjerice, usmjeravanje ulaganja u privlacenje turista u skladu s turistickom ponudom
destinacije, poStujuci Zivote stanovnika i prirodne ekosustave, osigurava izvrsno iskustvo
posjetitelja, prikazivanje imidza destinacije kako bi se izgradila optimalna reputacija. Bitne
figure u industriji neophodne za potporu turistiCkim inicijativama ili promocijama

obuhvacaju:®’

e Turisticki operatori poput odmaraliSta, putnickih agencija, hotela, restorana, B&B i

drugih lokalnih turistickih poduzeca,

% Ibidem.
% Data appeal, Empowering tourism stakeholders, Collaborating and sharing data for an optimal visitor

experience, https://datappeal.io/empowering-tourism-stakeholders/ , 14.07.2024.

57 Ibidem.
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e Lokalni dionici u turizmu poput trgovackih udruzenja, javnih institucija (regije, op¢ine,
pokrajine), odbora za promicanje turizma,

e Stanovnici,

e Javne sluzbe primjerice higijena okolisa, prijevoz do okolisa itd.

e Poslovni sponzori i partneri: regionalne i lokalne tvrtke koje mogu zajedno ponuditi
integrirane turisticke pakete,

e Mediji poput Casopisa, web stranica, novina te utjecajnih ljudi koji mogu doprinijeti
promociji destinacije,

e Pruzatelji tehnologije poput tvrtki koje nude alate za analizu kao podrsku donoSenju

odluka 1rjeSenja za upravljanje odrediStem.

Ovime se moZe uvidjeti kako se nastoji obuhvatiti svaki dionik, od lokalnog stanovniStva pa
sve do javne sluzbe, te se kroz to ukljucuje 1 predaje vaznost svima, $to u konacnici rezultira

odrzivim razvojem turizma.

Destinacijski menadZment organizacije ne moze djelovati neovisno 1 treba uzeti u obzir
potrebe, interese i ciljeve svih dionika u turizmu kako bi mogao poslovati na uc¢inkovit nacin.
Povezanost dionika 1 turistickih zajednica bitna je za uspjeSnu odrzivost i razvoj turisticke
destinacije. Suradnja svih dionika, od lokalnog stanovniStva do javnih institucija, doprinosi
turistickom iskustvu 1 njegovoj kvaliteti, gdje DMO dodatno jaca povezanost u kooperaciji i
komunikaciji izmedu dionika. Njihova ucinkovita komunikacija, kao 1 zajednicki napori,

omogucuju odrzivi razvoj destinacije te optimalno koriStenje turistickih resursa.
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4. STRATEGIJE IZGRADNJE TURISTICKE ATRAKCIJE

U sljede¢im potpoglavljima obradit ¢e se trzi$ni trendovi, afiniteti posjetitelja, diferencijacija

ponude, marketinske strategije i upravljanje atrakcijama.

4.1.Trzi8ni trendovi

Radnje usmjerene na razvoj turizma regije moraju se provoditi s obzirom na globalne trendove
koji oblikuju buduénost turizma, a koji kreiraju lokalni uvjeti i posebnosti koje utvrduju
trenutno 1 potencijalno stanje razvoja. U razdoblju nakon zatvaranja, uzrokovanog pandemijom
COVID-19, pojavljuju se novi turisti¢ki trendovi.’® Turisti¢ki trendovi odrzavaju evoluirajuée
obrasce 1 sklonosti putovanja, na koje utjeCu ¢imbenici kao Sto su druStveno-ekonomske
promjene, tehnoloski napredak i promjena ponasanja potrosaca.*® Ti trendovi mogu oscilirati
od porasta ekoloski odrzivih 1 prihvatljivih putovanja do sve vece popularnosti personaliziranih
1 iskustvenih odmora. Radi specifi¢nog odnosa trendova koji vladaju na turistickom trzistu, oni

se dijele prema mjestu nastanka, sadrzaju prouc¢avanja i mjestu djelovanja .

Tablica 1. Vrste trendova u turizmu

TRENDOVI OPIS

Prema mjestu nastanka na turistiCkom trzistu e trendovi turisticke potraznje

e trendovi turisticke ponude

Prema vrsti turistiCkog trzista e trendovi na receptivnim turistiCkim
trziStima
e trendovi na emitivnim turistiCkim

trziStima

Prema sadrZaju prou€avanja e kvantitativni trendovi (usporeduju
podatke)
e kuvalitativni trendovi (usporeduju

obiljezja)

%8 Tanioglo, A., & Rissanen, M. (2020). Global trends and tourism development in peripheral areas. Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourism, 20(5), 520-539.,
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15022250.2020.1848620 , 09.09.2024.

%9 SiteMinder, Tourism trends: Domestic and international tourist market, https://www.siteminder.com/r/tourism-

trends/ , 09.09.2024.
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Prema snazi djelovanja e lokalni
e regionalni
e nacionalni

e globalni

Izvor: izrada autorice prema Hendija, Z. (2016). Medunarodni turizam, skripta (3. prosireno

izdanje), str. 4

[z tablice se mogu vidjeti razliite vrste trziSnih trendova u turizmu koje su klasificirane u Cetiri
kriterija. U trendove prema mjestu nastanka na turistiCkome trziStu nalaze se trendovi turistiCke
potraznje 1 trendovi turistiCke ponude. Trendovi turisticke potraznje odnose se na promjene u
potraznji turista, ukljucujuéi preferencije destinacije, putovanja i usluge koje traze turisti.
Trendovi turisticke ponude su promjene u kojima hoteli, atrakcije, destinacije 1 ostale turisticke
usluge oblikuju svoje ponude u cilju privlacenja turista. U trendove prema vrsti turistickog
trziSta ulaze trendovi na receptivnim trziStima i trendovi na emitivnim trziStima. Trendovi na
receptivnim trziStima su trendovi u destinacijama koje primaju turiste, poput novih usluga 1
proizvoda, razvoja infrastrukture i promjena u percepciji destinacija. Trendovi na emitivnim
trziStima su trendovi koji prate promjene na trziStima koja su generirana od strane turista, poput
ekonomskih i demografskih faktora koji oblikuju odluke o putovanjima. U trendove prema
sadrzaju prouCavanja nalaze se kvantitativni trendovi i kvalitativni trendovi. Kvantitativni
trendovi su trendovi koji se zasnivaju na numerickim analizama, statistiCkim podacima, poput
prihoda od turizma, broja dolazaka turista i drugih pokazatelja. Kvalitativni trendovi su
trendovi koji se temelje na nemjerljivim prihodima turizma, poput promjena u ponasanju,
preferencijama 1 iskustvima turista. U trendove prema snazi djelovanja ulaze lokalni,
regionalni, nacionalni i globalni trendovi. Lokalni trendovi odnose se na trendove koje utjecu
na manje regije ili pojedinac¢ne destinacije. Regionalni trendovi odnose se na trendove koji
obuhvacaju Sire geografske regije. Nacionalni trendovi su trendovi koji se odnose na turizam
na razini Citave drZave. Globalni trendovi su trendovi koji utje¢u na cjelokupnu turisticku
industriju 1 javljaju se na svjetskoj razini. Prema ovoj klasifikaciji dobiva se jasan okvir za

analizu trendova u turizmu iz raznih perspektiva, od lokalnih do globalnih.

Pandemija COVID-19 je naglasila vaZznost odrZivijeg razvoja turizma. Povecanje svijesti o
socijalnim 1 ekoloskim utjecajima turizma i smanjenje putovanja potaknulo je razvoj odrZivih
inicijativa i praksi koje nastoje poticati lokalno stanovnistvo i smanjiti ekoloski otisak. Putnici
sada ocekuju fleksibilnost u povratima i rezervacijama, kao 1 poboljSanje sigurnosnih

protokola. Neki posjetitelji su otiSli u ekstremitete s poduzimanjem mjera opreza. Mnoge
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destinacije su na web stranicama omogucile virtualne ture nekim atrakcijama. Ovo je jedan od
primjera kako je pandemija ubrzala digitalizaciju u turizmu. Nakon pandemije, turizam dosta
usmjerava prema personaliziranim iskustvima i lokalnim destinacijama. Posjetitelji biraju
destinacije koje nude autenti¢nost kroz sigurne i jednostavne dozivljaje. Pandemija je naglasila
potrebu za otpornim i pripremljenim strategijama za ovakve globalne krize. Turisticke i
destinacijske tvrtke moraju kreirati krizne strategije i planove za bolje reagiranje na sli¢ne

situacije u buduénosti.

Nakon COVID-19, pojavili su se turisti koji su zeljeli nadoknaditi svoje izgubljeno vrijeme.
Cesée su putovali, i§li na propustena putovanja ili su putovali bolje. S obzirom na to da
turistiCki sektor nastavlja svoj snazni oporavak, izgleda da je na dobrom putu da se do 2025.
oporavi. Mnoge su se zemlje opravile ove godine, a neke su ve¢ 2023. godine dosegle razine
iz 2019. godine. % No, oblik putovanja se mijenja, kako se industrija kre¢e dalje od masovnog

turizma prema odrzivijim i sveobuhvatnijim iskustvima. Od kraja pandemije pojavili su se niz

sirokih trendova putovanja:®

e Regenerativno i odrzivo putovanje- uklju¢ivanje odgovornog i svjesnog putovanja koja
pruzaju stvarne dobrobiti mjestima, ljudima i planetu.

e Stvaranje lokalnih veza- autenticna, jedinstvena 1 impresivna iskustva su dana$njim
turistima visoko na listi prioriteta. S lokalnim zajednicama i stanovniStvom zele imati
istinska kulturna iskustva.

e Putovanje u manje posjecena odrediSta i putovanje izvan sezone- posjetitelji vise
odabiru izbjegavati putovanja izvan sezone i velike guzve S§to olakSava dozivjeti
smislenije iskustvo, s viSe prostora, manje ljudi i manje negativnog utjecaja na mjesta,
ljude i planet. Takoder se paznja usmjerava na odrZavanje atrakcija van sezone i
posjecivanje manje poznatih atrakcija.

njihovoj Zelji da pomaknu osobne granice, planovima putovanja i Zelji da budu

pustolovniji i neustrasiviji.

60 CBI, Ministry of foreign affairs, What trends offer opportunities or pose threats on the European outbound

tourism market?, https://www.cbi.eu/market-information/tourism/trends#primary-trend-tourism-is-transforming-

to-become-more-sustainable , 09.09.2024.

81 Ibidem.
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e Putovanje s prijateljima i obitelji- ovaj trend kvalitetnog provodenja vremena zajedno
postao je vazan. Ujedno, poklapa se s vise aktivnosti i odrediSta, posebice za obitelji s
tinejdzerima i malom djecom koje su u potrazi za obiteljskom avanturom.

e Slobodno vrijeme- poslovna putovanja se sve vise uklapaju s elementima slobodnog
vremena. Od kraja pandemije, dominiraju ti elementi slobodnog vremena jer ljudi
preispituju svoju ravnotezu izmedu privatnog i poslovnog Zivota.

e Vrijednost za novac- s obzirom na trenutnu globalnu gospodarsku nesigurnost 1 krizu
troskova zivota, turisti traze dobru vrijednost. Globalno, ljudi odlaze na krac¢a putovanja

1 traZe odredista koja su bliza domu.

Masovni turizam se fragmentirao u razli¢ite niSe, a jedna od najpoznatijih postala je kulturni
turizam. On je sada u ve€ini turistickih destinacija postao glavni segment, ¢ineci otprilike 40%
medunarodnih turistiCkih tokova. Ve¢inski dio ovog rasta bio je usmjeren na kulturne atrakcije
1 mjesta, posebice u velikim gradovima diljem svijeta. U posljednjim godinama pozornost s
¢istog kvantitativnog rasta pomaknula se 1 viSe usmjerila prema kvalitativnim promjenama u
prirodi i potraznji.®? Porast potraznje za kulturnim turizmom potaknuo je razvoj brojnih novih
kulturnih atrakcija, kao 1 marketinSkih strategija kulturnog turizma, zbog Cega se razne regije i
zemlje natje¢u za udjel ovom unosnom trzistu. Primjerice, procjenjuje se da je u Spanjolskoj
broj muzeja porastao cak za 100% u razdoblju od 1980. do 2012. godine. Barcelona, kao jedna
od vodecih destinacija za gradski odmor u Europi, usmjerila se na kulturni turizam kao glavno
podrucje rasta te je 1994. godine posjecenost kulturnih atrakcija s cetiri milijuna u 2013. godini
porasla na gotovo dvadeset milijuna. Ulaznice za posjecenost kulturnih znamenitosti sada ¢ine
70%.%% Trend popularnosti i posje¢enosti kulturnih atrakcija, zajedno s kulturnim turizmom,
kontinuirano raste u nevjerojatnim postocima. S obzirom na to, buduénost kulturnog turizma
lezi u daljnjem wunapredenju iskustva kroz personalizaciju, inovacije 1 odrZivost,

zadovoljavajuéi paralelno rastuce zahtjeve posjetitelja.

Potrebno je, pored kvalitetne ponude kulturnih dogadaja i atrakcija, imati efikasan marketing

kako bi se moglo suociti s oStrom medunarodnom konkurencijom. Ujedno, vazno je jasno

62 Richards, G. (2014). Tourism trends: The convergence of culture and tourism. The Netherlands: Academy for
Leisure NHTV University of Applied Sciences, 250-268.,

https://elearning.unite.it/pluginfile.php/230788/mod _resource/content/0/Tourism_trends_The convergence of c

ultur.pdf, 18.07.2024.

63 Espeso-Molinero, P.  (2022). Trends in cultural tourism. Smart  Tourism, 3(2), 13.,

https://aber.apacsci.com/index.php/st/article/view/2147, 18.07.2024.
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razumijevanje potreba i strukture trziSta kulturnog turizma te razvoj kulturnih proizvoda koji
¢e ispuniti trziSnu potraznju. Od zavrSetka Drugoga svjetskog rata, kulturni turizam je samo
rastao te je u 2017. godini ¢inio 5% akademskih publikacija u turizmu i vise od 39%
medunarodnih dolazaka. Posveéenom kulturnom turizmu, medu Sirokom znanstvenom
produkcijom, nalazimo monografije i prirucnike, utjecajne akademske clanke, izvjesca
medunarodnih agencija i kompilacije. Novija definicija kulturnog turizma ,,vrsta turisticke
aktivnosti u kojoj je bitna motivacija posjetitelja da nauci, otkrije, dozivi i konzumira
materijalne i nematerijalne kulturne atrakcije/proizvode u turistickoj destinaciji“®* pokazuje
nove trendove u kulturnom turizmu koji ¢vrsto odrzavaju vaznost kulturnih industrija 1

nematerijalne bastine kao osnovnih komponenti ponude te domorodackih naroda 1 lokalnih

zajednica kao prenositelja zive kulture 1 legitimnih bastinika bastine.

Kljuéni faktor u razvoju 1 oblikovanju turisticke industrije predstavljaju trzisni trendovi u
turizmu koji se konstantno prilagodavaju tehnoloSkom napretku, promjenama u ponaSanju
potroSaca, kao 1 globalnim druStvenim i ekonomskim izazovima. Turizam se nakon pandemije
susreo s novim izazovima, ali 1 moguénostima za razvoj i inovacije. Naglasak na
regenerativnom, odrzivom i iskustvenom turizmu ukazuje na to kako suvremeni turisti sve vise
cijene povezanost s lokalnom zajednicom, autenti¢nost i odgovorno putovanje. Sveobuhvatnija
kulturna ponaSanja 1 porast kulturne potroSnje stvorili su Sirenje kulturnog polja i doveli do
razvoja u kulturnom turizmu niza diskretnih trzisSnih segmenata. Ne mogu se sve atrakcije
svidjeti svakom kulturnom turistu; sporedni interes za odredenu kulturnu ponudu, $to je jako
bitno u marketinSkom smislu, s obzirom na to da atrakcije moraju razmisljati o opcoj 1

specificnoj privla¢nosti koju mogu ponuditi turistima.

4.2.Afiniteti posjetitelja
Turisti koji imaju visoki afinitet osjeCaju privrzenost ili divljenje, naklonost zemlji koju
razmi$ljaju posjetiti. Prema istraZivanjima, rezultati pokazuju da je turisticki afinitet pozitivan
pokreta¢ desetaka ishoda koji su povezani s turizmom, a neprijateljstvo prema turizmu
predstavlja prepreku blizim interakcijama te pokrece opéu namjeru posjeta. Znacajni pokretaci
triju dimenzija turistickog afiniteta su kompatibilnost ciljeva, moralna obveza i relativna mo¢.

Istrazivanja u psihologiji posljednjih godina veliku paZnju usmjeravaju na emocije, afekte,

64 Ibidem.
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osjecaje te njihov utjecaj na ponasanje. Cak mnoga istraZivanja dokumentiraju da je bolji
prediktor ishoda afekt, poput ponasanja, nego spoznaja. Usmjerenost na afektivni element stava
je ujedno trend u nastajanju u disciplinama kao §to su menadZzment i marketing.® Bez obzira
na to §to istrazivaci turizma prepoznaju u raznim kontekstima vaznost utjecaja, on je na
shvacanje mentalnih reprezentacija turista o destinacijama imao ograni¢enu primjenu, posebice

njihove pristranosti odrediSta koje nisu s u¢inkom povezane.

Turisticki afinitet je afektivna mentalna reprezentacija usredotoCena na specificnu vanjsku
grupu (u odnosu na generalizirane vanjske grupe). Toc¢nije, iz konkretnog sastava zemlje
afiniteta proizlazi sam afinitet. Afinitet prema turizmu je izvan grupe pozitivna predrasuda koja
se izrazava u divljenju, simpatijama 1 privrzenosti turista koji su sa stranom destinacijom
povezani. Pretpostavlja se da se viSa razina turistickog afiniteta povezuje s veCom spremnoS¢u
da se posjeti srediSnje odrediSte. Turisti koji imaju takvu vecu razinu odlu¢niji su Siriti
pozitivnu rije¢ o srediSnjem odredisStu. S druge strane, oni koji su odbijeni od odredene vanjske
grupe su suzdrzani od ulaska u bliski kontakt s takvom grupom koja im je odbojna. ® Ujedno,
korektno je uzeti u obzir moguénost da ¢e turisti s viSom razinom turistickog afiniteta htjeti biti
u blizoj interakciji s lokalnim 1 kulturnim stanovniStvom na destinaciji od turista s nizom
razinom turistickog afiniteta. Za istrazivanje potencijalnih osnovnih pokretaca turistickog

afiniteta, kao teorijska osnova, primjenjuje se teorija procjene emocija..

U danaSnjem globaliziranom svijetu, nacije, regije i1 gradovi natjeCu se sve vise u privlacenju
turista. Ova vrsta natjecanja popularizirana je otkad nacije i regije imaju brendove ili imidze
kojima zainteresirane strane uglavnom pokusSavaju upravljati ili makar na njih utjecati. Vise
grupa s udjelom u atraktivnosti destinacija (operateri atrakcija, hoteli, vlade i opcine)
upotrebljava tehnike s robnom markom kako bi privukli posjetitelje na temelju afiniteta
posjetitelja prema njihovim destinacijama. Primjerice, berlinski ,,Citizen program
ambassador* imao je za cilj pozicionirati Berlin kao atraktivnu turisticku destinaciju i kao

dobro mjesto za poslovanje. Ambasadori brenda (stanovnici Berlina) trebali su pokazati svoje

8 Josiassen, A., Kock, F., Nerfelt, A. (2022). Tourism affinity and its effects on tourist and resident

behavior. Journal of Travel Research, 61(2), 299-313.,
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0047287520979682 , 18.07.2024.
5 Tbidem.
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odnose s Berlinom kako bi bili odabrani za program.®” Ovaj pristup uz pruzanje autenti¢nosti
u marketinskim naporima, angazira zajednicu u procesu promocije, Sto moze razviti dublju

povezanost izmedu turistiCkog brenda i stanovnika.

Turisticke specijalizacije su formiranje ponuda prema Zeljama i afinitetima potraznje.%®
Specificni oblici turizma oznacavaju svojevrstan odgovor na suvremeni turizam prouzrocen
masovnim /hard turizmom i njegovom infrastrukturom. Ova vrsta turizma fokusira se na
definiranje primarnog turistickog motiva 1 trziSne segmentacije koji poticu ljude na
socijalizaciju s turistima s kojima dijele sli€ne potrebe i1 posje¢ivanje posebno privlacnih
mjesta. Odgovornost turizma specifi¢nih oblika je na sve ve¢em broju sofisticiranih turista koji
iziskuju specijalizirane turisticke proizvode. Takvi turisti nisu u potrazi samo za ,,vrijednost
kao novac* nego 1 ,,vrijednost za vrijeme* kao 1 zadovoljstvo jer je cilj dozivjeti jedinstveni
turisticki proizvod. % Specifi¢ni turizam moze se odrediti kao oblik turizma koji se zasniva na
specificnim interesima turista za aktivnostima i sadrzajima u odredenom turistickom odredistu.
Prostor je temeljni resurs za razvoj turizma i njegovih specificnih oblika. Turisticki afinitet
vazan je za oblikovanje ponude, poboljSanje i rast turizma u odredenoj destinaciji. Razvijanje
specificnih oblika turizma dodatno je pomoglo u zadovoljavanju afiniteta posjetitelja 1

stvaranju odrzivog turizma.

4.3.Diferencijacija ponude

Diferencijacija usluge i proizvoda u turizmu predstavlja osnovicu kvalitativnih pomaka
zahvaljuju¢i prijenosu inovacija, znanja, ideja i dobre prakse. Na taj nain se postize
konkurentska prednost na turistickom trzitu.”® Opéenito pojam diferencijacije ozna¢ava
razli¢itost, stvaranje razlika, odvajanje.”r Teorijski ekonomisti prvi su istrazivali temu

raznolikosti prilikom zainteresiranosti za pitanja povezana s konkurencijom. Hostelling je

67 Asseraf, Y., & Shoham, A. (2017). Destination branding: The role of consumer affinity. Journal of Destination
Marketing & Management, 6(4), 375-384.,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212571X16300956 , 16.07.2024.

88 Grzinié, J. (2019).Uvod u turizam-povijest, razvoj, perspektive., Pula.

8 Bartoluci M., Naki¢ M. (2023). Menadzment turisticke destinacije, Split.

0 Magas, D., et al. (2018). Menadzment turisticke organizacije i destinacije. Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, Opatija.
T Hrvatska enciklopedija, Diferencijacija, https://www.enciklopedija.hr/clanak/diferencijacija ,16.07.2024

30



oblikovao konkurenciju na diferenciranim trziStima proizvoda gdje se u pocetku usmjerio na
dvije varijable — lokaciju i cijenu, pristup opisan kao nadelo minimalne diferencijacije.”
Chamberlin je ponudio uvid u vrijednost raznolikosti ponude te je u oblikovanju
monopolisticke konkurencije nagovijestio da potrosa¢i mogu $iroki raspon razlikovati ili niz
slicnih zamjenjivih dobara i kako oni odabiru optimalne koli¢ine te bi tako svoje funkcije
korisnosti maksimizirali. Raznovrsnost atrakcija turisticke destinacije odnosi se i na opseg
varijacije u ponudi atrakcija te na objasnjenje takve varijacije, a sam opseg varijacije je
visestruk.”® Ona se moze promatrati kao varijacija u istoj vrsti privla¢nosti, odnosno linearno,
primjerice zemlje destinacije mogu imati razne vrste plaza koje je moguce smjestiti unutar

linearnog kontinuuma od mirnih do neravnih plaza Sto je prikazano na Slici 2.

Slika 2. Raznolikost privla¢nosti kao linearna varijanca

B1 B2 B3 B4
Cc1 2 C3 C4
NAJMIRNIJA PLAZA NAJBUCNILJA PLAZA

Izvor: Izrada autorice rada prema George, B. P., Henthorne, T. L., & Williams, A. J. (2016).
Attraction diversity index: the concept, measure, and its relation with tourism destination

competitiveness. Revista Turismo Estudos e Praticas-RTEP/UERN, 5(2), 9-29., str. 14

U gornjoj slici mogu se vidjeti razlicite vrste kupaca (C1, C2, C3, C4) koje privlace razlicite
vrste plaza, a iznad njih su prikazane povezane trake (B1, B2, B3, B4) koje kapitaliziraju
razlike u ukusima kupaca. Jo$ jedan primjer sli¢an ovome, kada su u pitanju dva restorana koja

posluzuju jelovnik, ali se po poslovanju razlikuju u svojoj cijeni i lokaciji.

Danas vecina destinacija ili nema ili ne mogu primiti razli¢ite posjetitelje. Velika vecina
destinacijskih marketinskih organizacija jako je svjesna da ne samo da moraju obratiti paZnju

na raznoliko 1 profitabilno podrucje putnicke javnosti, nego i pomagati u obrazovanju

2 George, B. P, Henthorne, T. L., & Williams, A. J. (2016). Attraction diversity index: the concept, measure, and
its relation with tourism destination competitiveness. Revista Turismo Estudos e Praticas-RTEP/UERN, 5(2), 9-
29., https://geplat.com/rtep/index.php/tourism/article/view/99 , 30.08.2024.

3 Ibidem.
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destinacija da prihvate razli¢itosti u svim njenim oblicima.’* Diverzifikacija u destinacijama
predstavlja Siroki konceptualni okvir koji identificira veze, elemente i procese povezane s
diversifikacijom i koncentracijom primarnih turistickih proizvoda u destinacijama. Strategije
diverzifikacije primarnog turistickog proizvoda i koncentracije u destinacijama uglavnom se
bave pitanjem hode li razviti nigni ili masovni turizam.” Masovni turizam esto se istice u
okruzenju odredista i prikazuje se kao aktivnosti velikih razmjera. S druge strane, niSni
turistiCki proizvod opcéenito se smatra privlaénim manjim i specijaliziranim trziStima.
Raznolikost privla¢nosti mogu se ujedno oblikovati na osnovi konveksnosti preferencija
potroSaca prema kojem nije nuzno da se preferencija potrosaca prema slozenom proizvodu
ukljucuje ili se odnosi na svaku komponentu od tog slozenog proizvoda. Primjerice, sklonost
kavi s SeCerom 1 vrhnjem ne mora oznacavati zbroj individualnih sklonosti kavi, Seceru 1
vrhnju. Takoder, turisti mogu preferirati specifi¢ne sloZene proizvode bez obzira na to Sto ne
preferiraju pojedinacne elemente tog proizvoda. Kada se pojavi takva sinergija, to znaci da
promocije koje se zasnivaju na USP-u mogu biti efikasne i za destinacijske zemlje s raznim

skupovima atrakcija.”® Raznolikost u turisti¢koj destinaciji prikazana je na Slika 3.

Slika 3. Raznolikost privla¢nosti kao viSedimenzionalni konstrukt

x.—\[l{.—\l\". 1ISKA RAZNOLIKOST
(Npr. Koliko raznolikosti postoji
medu velicinama bilo koje vrste
atrakeije?)

RAZNOLIKOST
PRIVLACNOSTI

NERAVNOTEZA PRIVLACNOSTI N NEJDANKOSTI PRIVLACNOSTI
(Npr. Koliko se razlikuju tr2isni udjeli (Npr. Koliko vrsta atrakcija koje se ne
razli¢itih vrsta atrakeija?) preklapaju - o da, zabava, parkovi
kockanje, objekti itd. - postoji?)
" Travel  alliance  partnership,  Diversity =~ in  Tourism:  Diversity =~ =  Everybody,

https://travelalliancepartnership.com/diversity-in-tourism-diversity-everybody/, 09.09.2024.

S Benur, A. M., & Bramwell, B. (2015). Tourism product development and product diversification in

destinations. Tourism management, 50, 213-224.,

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517715000412 , 30.08.2024.

8 George, B. P, Henthorne, T. L., & Williams, A. J. (2016). Attraction diversity index: the concept, measure, and
its relation with tourism destination competitiveness. Revista Turismo Estudos e Praticas-RTEP/UERN, 5(2), 9-

29., https://geplat.com/rtep/index.php/tourism/article/view/99 , 30.08.2024.
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Izvor: Izrada autorice rada prema George, B. P., Henthorne, T. L., & Williams, A. J. (2016).
Attraction diversity index: the concept, measure, and its relation with tourism destination

competitiveness. Revista Turismo Estudos e Praticas-RTEP/UERN, 5(2), 9-29., str. 15

Atrakcija raznolikosti oznacava privla¢nost koju turisticka destinacija kreira sa svojim Sirokim
rasponom razli¢itih aktivnosti i iskustava. Sto vi$e danas destinacija ima raznovrsniju ponudu,
to je posjetitelju privlacnije, posebice uz drustvene mreze gdje se trendovi brzo mijenjaju i
smanjena je fokusiranost na samo jedan pojam, pa tako i u stvarnome svijetu, na samo jednu
odredenu atrakciju. Raznovrsnos¢u ponude privlace se razli€iti tipovi turista, zadovoljavaju se
njihove potrebe (afiniteti) te se tako podize konkurentnost destinacije. Nejednakost privlacnosti
je kada se ne pridaje jednaka paznja svim atrakcijama turisticke destinacije, odnosno
neravnomjernost. Ovo moze rezultirati prenapucenoscu nekih turistickih atrakcija, Sto moze
dovesti do nemoguénosti pravog dozivljaja atrakcije, zanemarivanja ostalih atrakcija,
nezadovoljstva turista i lokalnog stanovniStva te naruSavanja odrzivosti, imidza 1 brendiranja
turisticke destinacije. OdrZivi turizam je u danasnje vrijeme populariziran, gdje se fokusira na
jednaku ukljucenost 1 prepoznatljivost svih atrakcija, odnosno uravnotezenost, kako bi se
izbjegla prenapucenost, a promovirale i ostale atrakcije 1 njihove vrijednosti. Neravnoteza
privlacnosti je stanje gdje atrakcije privlace disproporcionalan broj posjetitelja, odnosno omjer
kapaciteta atrakcije i broja posjetitelja je nejednak. Ovo stanje naruSava i atrakciju, stanje
okolisa, turisticki promet 1 dozivljaj turista. Danas, uz druStvene mreze, marketing se moze
iskoristiti za smanjenje neuravnotezenosti naglasavanjem vaznost raznolikosti ponude 1

reklamiranjem, odnosno promocijom svih atrakcija, posebice manje popularnih.

4.4 Marketing strategije i upravljanje

Danas je turisticko gospodarstvo intenzivno rastuca djelatnost koja je safinjena od raznih
kulturnih, druStvenih, gastronomskih i drugih sadrzaja i resursa. Na temelju tih ¢injenica i
fenomenologije turizma standardne marketinSke strategije koje upotrebljavaju u drugim
djelatnostima su nedovoljne za o¢uvanje, a posebice za rast trziSnog udjela turistiCkog subjekta.
Primijenjena marketinSka strategija uzima u obzir zasnivanje na jednoj ili viSe klasi¢nih
marketinskih strategija koje se modifikacijom prilagoduje misiji ili viziji turistickog subjekata

koji se prilagodava svjetovnim turisti¢kim trendovima.”” Ovime se naglaSava potreba za

77 Seri¢, N. et al. (2023). Marketinske strategije u turizmu i ugostiteljstvu, Split.
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specificnim strategijama 1 pristupima koji su uskladeni s jedinstvenim potrebama i

karakteristikama turistickog sektora.

U nastavku podpoglavlja objasniti ¢e se marketinski plan i njegova izrada, kako se brendira
odrediste kroz upravljanje atrakcijama, definirat ¢e se specijalizacija ponude i kako se upravlja

posjetiteljima.

4.4.1. Izrada marketing plana

Bavljenje marketin§kim aktivnostima je obaveza za sve vrste turistiCkih organizacija.
Planiranje je vazan proces za identificiranje resursa, ciljeva i postoje¢ih moguénosti za
organizaciju. Pored toga, ono je ujedno potrebno kako bi se ustanovilo gdje je tvrtka sada i gdje
¢e biti sljedeci tjedan. Marketinski plan definira Sto treba prodati u odredenom razdoblju, po
odredenoj cijeni te kako to posti¢i da se pokriju operativni troskovi. Osim toga, organizacije
trebaju planirati dostizanje svojih dugoroc¢nih ciljeva, §to moze u konacnici rezultirati
pronalaskom dodatnih izvora kapitala ili buduc¢ih ulaganja. Marketinski plan ne bi trebao biti
izoliran, nego treba biti uskladen 1 integriran s organizacijskim planovima, financijskim
planovima, planovima nabave i drugim aspektima ukupnih organizacijskih aktivnosti.”®
Organizacija bi mogla, koriStenjem marketinskih aktivnosti, identificirati nove marketinske

prilike 1 proizvode, ocijeniti ih 1 poduzeti radnje u svrhu njihovog rasta.

Marketing plan je operativni dokument koji ocrtava strategiju oglasavanja koju ¢e organizacija
primijeniti kako bi stvorila potencijalne kupce i dosegla svoje ciljno trziste.”® U njemu su
podrobno navedeni odnosi s javnos¢u i kampanje za informiranje te nacini 1 koliko dugo ¢e
tvrtka mjeriti ucinak tih inicijativa. Marketing plan odrzava kompletnu strategiju tvrtke. Izrazi
marketinskih strategija i marketinskih planova uobicajeno se upotrebljavaju kao sinonimi jer
je prvi razvijen na osnovi sveobuhvatnog strateSkog okvira. U nekim slu¢ajevima plan 1

strategija mogu biti ukljuceni u jedan dokument, posebice u manjim tvrtkama koje godiSnje

8 Abuharris, A., & Ruddock, L. (2002) Research Institute for the Built and Human Environment, University of
Salford M7 INU, Manchester, UK, Tourism marketing planning: strategies for development.
https://www.irbnet.de/daten/iconda/CIB14651.pdf , 30.08.2024.

& Investopedia, What is marketing  plan? DBpes and  how  to write one,

https://www.investopedia.com/terms/m/marketing-plan.asp , 17.07.2024.

34



mogu pokrenuti samo jednu ili dvije kompanije.®’ Marketingke aktivnosti su kroz plan ocrtane

na mjesecnoj, tromjesecnoj ili godisSnjoj osnovi, a strategija ocrtava ukupnu ponudu vrijednosti.

Komponente marketinskog plana su:

Istrazivanje trzista — ovo nudi informacije za podrsku odlukama o cijenama i novim
ulascima na trziste.

Prilagodeno slanje poruka — ovo ukljucuje ciljanje pojedinih geografskih i
demografskih podrucja te moze ukljucivati upotrebu affiliate marketinga s izdava¢ima
tre¢ih strana koji dovode klijente.

Odabir platforme — razmatra za reklamnu kampanju najbolja sredstva za Sirenje
informacija o proizvodu; tradicionalna mjesta kao $to su TV, radio, novine te trgovacki
1 komercijalni Casopisi; digitalne metode kao $to su online oglasi, informativni Casopisi,
web stranice, informativni videozapisi, grupe na drustvenim mrezama, tekstualne
poruke 1 e-posta; ili bilo koja kombinacija ovih platformi,

Mjerni podaci — to¢no procjenjuju rezultate marketinskih aktivnosti 1 napora

izvjes¢ivanja o njima i kljuéni su za uspjeh plana.®!

Postoje brojni marketinski planovi koji odgovaraju razli¢itim tvrtkama i njihovim potrebama

Sto ukljucuje:

Lansiranje proizvoda — njime se opisuje na koji nacin ¢e na trziSte uci proizvod, publiku
na koju ¢e ciljati i upotrjebljene metode oglasavanja.

Drustveni medij — usmjerenost na strategije oglasavanja na raznim platformama medija
te kako stupiti u kontakt s njihovim korisnicima.

Temeljeno na vremenu — marketinski planovi koji se, primjerice, provode godiSnje ili
tromjese¢no, usmjeruju na doba godine, trenutno stanje poslovanja i najbolje strategije
u tom razdoblju.

Optimizacija za trazilice (SEO) — usredotocen na dobivanje najviSe pogodaka na mreZi.
Ukljucuje optimizaciju sadrzaja, izgradnju poveznica i vie, sa ciljem privlacenja kupca

na web stranicu.®?

Dobar 1 kvalitetan marketinski plan, kao i1 njegovo provodenje, poboljSava marketing

destinacije zajedno s njezinim brendom, $to je u nastavku poglavlja detaljnije opisano.
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4.4.2. Brendiranje odrediSta kroz upravljanje atrakcijama

Tehnike brendiranja sve su vise prihvacene od turistickih destinacija kako birazvile jedinstvene
slike, pozicije i osobnosti u vrlo konkurentnom podruéju. Brendiranje destinacije kreira
diferenciranu sliku odredista koja ima utjecaj na odluku putnika da odrediSte posjete i prenosi
obecanje iskustva koje je nezaboravno te s destinacijom jedinstveno povezano. Na
zemljopisnim razinama postoje prilike za brendiranje odrediSta, poput grada, drzave,
specifi¢nih atrakcija kao Sto su tematski parkovi 1 muzeji, dogadaja kao Sto su festivali i mega-
dogadaji te lifestyle putni paketi. Brendiranje turisticke destinacije je proces kroz koji
destinacije pokuSavaju aktivno kreirati konkurentan 1 jedinstven identitet te se tako Sto bolje
pozicionirati na stranom i1 domacem trzistu kao podrucje obecavajucega gospodarskog razvoja
i pozeljne turisti¢ke destinacije. Kroz isticanje autenti¢nosti postize se najveéi uspjeh.®® Ovaj
proces uz privlacenje turista stvara emotivnu povezanost s destinacijom, $to moZe znatno

utjecati na odluke putnika o odabiru odredista.

Za svaku destinaciju 1 za svaku atrakciju nuzno je izraditi operativni plan bez obzira na to radi
li se o prirodnoj ili izradenoj atrakciji. Potrebno je da taj operativni plan razradi optimalne
mjere za upravljanje tokovima posjetitelja,. Mnogi subjekti ukljuc¢eni su u proces upravljanja
atrakcijama, posebice oni koji moraju planirati rast neophodne infrastrukture koja ima ulogu
ispunjavanja raznih potreba posjetitelja. Tu se ubrajaju parkirali$ni prostori, prilazne ceste,
postanske usluge i govornice, javni higijenski objekti, odlaganje otpada, hitna medicinska
pomoé¢, rekreacijski sadrzaji i staze.?* S druge strane, postoje razni subjekti koji na podrucju
lokaliteta ili blizu njega pruzaju druge pomoc¢ne usluge: prehrana i toCenje pica, rekreacija i

zabava, smjestaj, usluge vodenja kroz lokalitet, prodaja suvenira, itd.

Ako je atrakcijski lokalitet izloZzen vecoj koli¢ini pritiska od strane posjetitelja, treba se
razraditi u planu upravljanja atrakcijom mjere upravljanja tokovima posjetitelja. To su soft i

hard mjere, tj. razne ekonomske, tehnoloske, regulatorne ili menadzerske mjere, primjerice:

e Zabrana ili ogranicavanje ulaska posjetitelja u odredena podrucja,
e Obrazovanje posjetitelja o na€inu oCuvanja atrakcije i njenom znacenju,
e Ograni¢enje gradnje smjeStajnih kapaciteta pored atrakcija,

e Umjeravanje posjetitelja na druge lokacije,

8 Ibidem.

8 Petri¢, L. (2011).Upravijanje turistickom destinacijom: nacela i praksa, Split.
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e U vrS$nim razdobljima produzavanje radnog vremena posjeta,

e Smanjenje broja velikih organiziranih grupa (u skladu s turoperatorima i agencijama o
prostornoj i vremenskoj distribuciji skupina turista),

e Provodenje kvota (mjese¢nih, godi$njih, dnevnih ili tjednih),

e Kreiranje sustava rezervacije posjeta.®®

Univerzalni model upravljanja ne postoji zbog raznih razvojnih faza atraktivnosti te okolnosti
u kojima se odvija. Prioriteti u gospodarskoj 1 negospodarskoj, odnosno kulturnoj tvrtki nece
biti isti. No, u danaSnjem turizmu jedna bez druge ne mogu funkcionirati, a samim time se 1
nacini upravljanja razlikuju gdje je jednom misija iskustveni dozivljaj dok je drugom profit.
Kako bi atrakcije bile prepoznate na trZiStu, one trebaju biti koncipirane kao kreativne,
kompatibilne s okruzenjem 1 temom, prepoznatljive, inovativne, kvalitetne 1 posebne. Unato¢
brojnim prirodnim, kulturnim i povijesnim atrakcijama, u zemljama u razvoju, ¢imbenici
vanjskog okruzenja turistickih destinacija upucuju na brojna ograniCenja i probleme u
razvoju.®® Ono §to takoder igra ulogu u razvoju atrakcija je marketing, odnosno njihova

kvalitetna promocija.

Nakon dogovora oko ideje te kada se razvije interes za istom potrebom, polinje se s
planiranjem, organiziranjem i pripremanjem aktivnosti oko buduce turisticke atrakcije zajedno
s projekcijom kada bi se moglo oc¢ekivati primjenjivanje. Upravljanje turistiCkim atrakcijama
treba ukljuciti i poslovni plan 1 studije izvedivosti. Do procjene rizika dolazi prilikom povrata
investicije. Neophodno je istraziti svako podrucje projekta i povezanost svake aktivnosti s
rizicima realizacije. Kod financijskog planiranja vazno je povezati troskovne rizike i planirane
aktivnosti gdje ¢e prioriteti zavisiti o znacaju dogadaja. Ujedno Ce se utvrditi razina varijabilnih
1 fiksnih troskova, kao 1 tocka pokri¢a troskova. Potom ¢e se obaviti procjena realnosti troSenja
te njthova svrha s pronalazenjem novih moguénosti zarade. Operativno upravljanje odgovorno
je za razvojne tehnike i programe, kriticku analizu povezanosti dionika zbog postizanja

razvojnih ciljeva, linearno programiranje zbog procjene u¢inkovite upotrebe resursa.®” Ujedno

8 Ibidem..
8Grzini¢ J. (2020). Turisticke atrakcije, Nastanak, razvoj i utjecaji, Pula.

87 Ibidem.
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je u ovom upravljanju bitno poznavati na koji nacin upravljati vremenom i kvalitetom, a za to

su potrebne posebne vjestine.

Zaupravljanje atrakcijama vazan je i marketinski plan koji je detaljnije objasnjen u prethodnom
poglavlju. Nakon planiranja nuzno je odraditi konzultacije oko toga Sto se sve treba poduzeti
oko dogadaja te razmisliti o ostavljanju dojma na posjetitelje. Ne smiju se plasirati i koristiti
netocne informacije niti nerealno predstavljanje kulturne atrakcije ili programa. Na taj nacin
turistitke atrakcije postaju jedan od najvaznijih dijelova turistickog proizvoda. Cineéi ga

odabiru posjeta odredenoj turistickoj destinaciji.

4.4.3. Specijalizirane ponude 1 upravljanje posjetima

Prava strategija brendiranja specijaliziranog turistickog proizvoda jedini je nacin za
komercijalizaciju na globalnom trzistu. Za takvu marku glavno je obecanje kreiranje dodane
vrijednosti za specijalizirani turisticki proizvod. 1z tog razloga prava strategija brendiranja
postala je najve¢a nematerijalna imovina turistickog brenda. Turistic¢ki proizvod prosuduje se
po brendu ako nema dovoljno vremena za trazenje toéno odredenog proizvoda.® Tijekom
posljednja dva desetljeca u ukupnoj strukturi svjetske turisticke ponude specijalizirani turisticki
biljezi visoku stopu rasta. Ovaj segment turisticke ponude ima sve znacajnije reperkusije na
rast nacionalnog turistickog gospodarstva. Specijalizirani turisticki proizvodi danas su najbrza
1 najdinamicnija rastuc¢a kategorija turisticke ponude. Pored intenzivnog rasta, karakterizira ih
1 poticanje turista da tijekom cijele godine putuju, te su zato bitan katalizator produljenja
turisticke sezone.®® U brojnim turistickim zemljama specijalizirani turisti¢ki proizvodi vaZzan
su ¢imbenik razvoja turistickog gospodarstva 1 vazna komponenta konkurentnosti nacionalne
ponude. Postoje mnoge dileme i1 izazovi u vezi s razvojem specijaliziranih turisti¢kih

proizvoda.

8 Neven, S. (2014). Branding strategy for specialized tourist product. Advances in management, 7(1), 8.,

https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as sdt=0%2C5&q=Neven%2C+S.+%282014%29.+Branding+strateg
ytfor+specialized-+tourist+product.+Advances+in+management%2C+7%281%29%2C+8.&btnG= , 05.09.2024.

8 gerié, N., Bagari¢, L., Jaksi¢ Stojanovi¢, A., & Kekovi¢, N. (2021). Testing of the model of creating a specialized
tourist product for post-COVID time. Transactions on maritime science, 10(02), 526-538.,
https://hrcak.srce.hr/file/391420 ,05.09.2024.
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U specijalizirane turisticke proizvode svrstavaju se neobi¢ni i netipi¢ni turisticki sadrzaji.
Turistickoj atraktivnosti doprinosi kreativnost sadrzaja njezine specijalizirane ponude.
Specijalizirani turisti¢ki proizvod svojim cjelokupnim sadrzajem objedinjuje razli¢ite turisticke
potrebe: zdravstvene, kulturne, avanturistiCke, gastronomske i druge. Postoje specificne
sadrzajne slozenosti ovisno o resursima na kojima se zasniva svaki specijalizirani turisticki
proizvod. Slozeni sadrzaj omogucuje vecu atraktivnost i izraZzeniju diferencijaciju. Izrazena
diferencijacija specijaliziranog turistickog proizvoda preduvjet je za veéu dodatnu cijenu
premije.®® Moguée je u sadrzajnom smislu razmotriti osnovne, oéekivane dodatne i prosirene

sadrzaje unutar specijaliziranog turistickog proizvoda, Slika 4.

Slika 4. Preporuceni model za razvoj novog specijaliziranog turistickog proizvoda

SPECIJALIZIRANI TURISTICKI
PROIZVOD

{ {

MARKETINSKA STRATEGIJA
+

BREND
| PROSIRENI SADRZAJ |
| DODATNI SADRZAJ |
I OSNOVNI SADRZAJ I

Izvor: Izrada autorice rada prema Serié, N., Bagari¢, L., Jaksi¢ Stojanovi¢, A., & Kekovi¢, N.
(2021). Testing of the model of creating a specialized tourist product for post-COVID

time. Transactions on maritime science, 10(02), 526-538.

Ocekivani sadrzaj povezan je uz preliminarne dojmove ponude ciljane turisticke klijente.

Osnovni sadrzaji predstavljaju kontekst i ideju ponude, kao i marketinSku pri¢u o njoj. Taj

% Tbidem.
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sadrzaj Cini temelj njezine prepoznatljivosti. Dodatni sadrzaji doprinose atraktivnosti te
omogucuju modificiranje ponude za zivotni ciklus specijaliziranog turistickog proizvoda.
Prosireni sadrzaj predstavlja potencijal za privlac¢enje raznih turistickih aspekata. Elementi
prosirenog i dodatnog sadrzaja specijaliziranog turistickog proizvoda se u praksi razvijaju u
fazi njegove visoke potraznje kako bi se na taj nacin Sto dulje odrzao relevantni interes
potraznje. Percepcija specijaliziranog turistickog proizvoda mijenja se u skladu sa strukturom
dodatnih, osnovnih i progirenih sadrzaja.®® Sirina i diferencijacija sadrzajnih karakteristika
specijaliziranog turistickog proizvoda ¢ine ga pogodnim za razvijanje i brendiranje prilagodene

marketinske strategije.

Atrakcije za posjetitelje (VA) su unutar turistiCkog sustava prepoznate kao nedovoljno istrazena
polja. Vrijednost VA unutar destinacija i pojedina¢no jasno je vidljiva u klju¢nim sredstvima

za turistiCke strategije, vladinim nacionalnim rezultatima te prijedlozima za razvoj destinacije.

Motivacija za posjete prikazana je u odnosu izmedu izloZenosti filma 1 drugog medija u VA.
Primjerice, Kim (2012) istrazivao je uklju¢enost TV publikacije na stranicama povezanim s
korejskim TV dramskim serijama te je utvrdeno da Sto je viSa emocionalna ukljucenost
gledatelja u dramu, vjerojatnost je veca da ¢e posjetiti, a da to se moze dalje segmentirati po
nacionalnosti. Nadalje, Connell (2012) koji se takoder usmjerava na filmski turizam, utvrdio
je raspon mogucih utjecaja za upravljanje VA-ima koji su povezani s filmskom izlozenos¢u u
odnosu na potencijalne probleme s pogresnim predstavljanjem znacajki resursa, potencijalnim
problemima s autenticno$¢u, promjenama ocekivanja posjetitelja 1 upravljanjem
posjetiteljima.®? Veliki utjecaj na posjetitelje imaju utjecajne osobe na posje¢ivanje bilo koje
odredene vrste web stranica, poput vjerskih mjesta ili vrtova posjetitelja, kao Sto su stanovnici

kao ne posjetitelji.

Plan upravljanja posjetiteljima (VMP) je bitan alat u postizanju odrzivog kulturnog turizma
(SCT). Rijec je o metodi koja se upotrebljava za utjecaj na aktivnosti posjetitelja na nacin da
se njihovi pozitivni u€inci maksimiziraju, a negativni ucinci svode na minimum. Svoju
ucinkovitost alat je dokazao na povijesnim i prirodnim mjestima godinama kako bi se sprijecila

ili smanjila Steta na geoloSkim znacajkama, krhkim zgradama, fauni i flori. Postala je sve ¢eSc¢a

9 Ibidem.

92 TLeask, A. (2016). Visitor attraction management: A critical review of research 2009-2014. Tourism
Management, 57, 334-361., https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517716301029,

31.08.2024.
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u povijesnim, prirodnim i kulturnim bastinama za dobrobit lokalne zajednice i gostiju. VMP je
osmiSljen kako bi zajamcio koherentne regulatore i druge upravljacke mehanizme koji bi
ponudili viSu razinu zastite resursa gdje je potrebno i koji bi imali priliku maksimizirati
zadovoljstvo turisti¢kih i gospodarskih koristi turistitke industrije i lokalne zajednice.®® S
bavljenjem bastinom, postoji stanje sukoba izmedu potrebe zastite i oCuvanja te pitanja prava
javnosti i pristupa javnosti. Leask (2010) je ustanovio niz klju¢nih izazova kojima se VMP

treba pozabaviti:

e Povecanje ponude i prevladavanje sezonskih problema,

e Sposobnost rjeSavanja promjena u slobodnom vremenu,

e Sukob u balansiranju pristupa s o€uvanjem njihove autenti¢nosti i resursa,

e Nedostatak rigoroznih upravljackih 1 trziSnih podataka,

e Individualna priroda resursa te njihove potrebe za o¢uvanjem,

e Fragmentirana priroda sektora i konkurentski i geografski,

e Sve veca potreba za diversificiranjem i1 dokazivanjem vrijednosti ponude proizvoda,
e Ogranicene vjestine upravljanja i osoblja s nasljedem neucinkovitog upravljanja,

e Neravnoteze u sektoru povezanom s upisninama, financiranjem i potporom,

e Povecanje ocekivanja posjetitelja za proizvode 1 usluge,

e Nedostatak potvrde o vaznosti nematerijalnog iskustva usluge.®*

Plan upravljanja posjetiteljima smatra se ucinkovitim i1 primjenjivim alatom za promicanje
SCT-a kroz njegovu sposobnost smanjivanja napetosti izmedu resursa i potreba zajednice
posjetitelja 1 domacina, nadziru¢i ekonomske 1 fizicke utjecaje posjetitelja tijekom njihova

posjeta mjestima bastine.

4.5. Kriti¢ki osvrt na identifikaciju atrakcijske osnove i strategije razvoja

Identifikacija atrakcijske osnove 1 strategija razvoja vazni su elementi turizma i1 njegovog
cjelokupnog razvoja. Nazalost, s obzirom na njihovu klju¢nu ulogu, jako se malo paznje pridaje
turistiCkim atrakcijama, zajedno s literaturom, istraZivanjima i ¢lancima. ,, Turisti¢ke atrakcije,

potencijalne 1 realne, turisticki su resursi koji mogu privucéi ili ve¢ privlace turiste da posjete

% El-Barmelgy, H. M. (2013). Visitor management plan and sustainable culture tourism. International Journal of
Education and Research, 1(12), 1-29., https://ijern.com/journal/December-2013/42.pdf", 31.08.2024.

% Ibidem.
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turisticku destinaciju u kojoj se one nalaze*.?® Iz ove definicije moze se vidjeti da su turisticke
atrakcije poput magneta koje pokrecu kolo cijelog sustava jer su one koje privlace posjetitelje
da dodu u turisticku destinaciju. Bez njih se ne bi imalo §to obici, vidjeti, posjetiti, doZivjeti, te
turisticka destinacija ne bi bila autenti¢na, ne bi bila ista. TuristiCke atrakcije privlace da se
napusti zona komfora, da se izade iz svoga uobiCajenog kruga, izvan doma te da se istrazi,
upozna, dozivi i iskusi nesto novo, autenti¢no i stvori uspomena na cjelokupno putovanje,

posjet i dozivljaj destinacije.

Istrazivanjem 1 pisanjem rada na ovu temu upoznalo se s klasifikacijom turistickih atrakcija,
koja je raznolika; prirodne atrakcije, kultura, zabava, obrazovanje itd., koje naglasavaju i daju
cjelokupni pogled na potencijale turisticke destinacije. Pokusava se razvoj turistickih atrakcija
provesti na odrziv nacin, gdje se ukljucuju 1 drugi aspekti poput uklju¢ivanja lokalne zajednice,
promocije infrastrukture i1 dr. Odrzivi na€in organiziranja 1 razvijanja turistickih atrakcija 1
cjelokupne turisticke destinacije je jako dobar na¢in zadovoljavanja svih potreba, gdje se tako
ukljucuju 1 lokalne zajednice 1 zadovoljava domace stanovnistvo, ali se isto tako zadovoljava 1
turistiCka potreba. Kada dode u konacnici do toga da su i jedna i1 druga strana zadovoljna,
cjelokupni dozivljaj 1 imidz destinacije mogu samo rasti i poboljSavati se. Ne prakticiraju sve
turistiCke destinacije u potpunosti odrzivi razvoj. Ono S§to je kod nekih turistickih destinacija
prisutno je prevelika usmjerenost na turizam kao i na neke turisticke ponude, a zapostavljene
su ostale moguénosti i potencijali. Dolazi do zarade, ali ono $to bi trebalo biti vaznije od profita
jest zadovoljstvo 1 lokalne zajednice 1 posjetitelja, $to nije u potpunosti ispunjeno. Tocnije,
strategije izgradnje turistiCkih atrakcija, pa tako i same destinacije, nekada su generalizirane.
Ne uzimaju se u obzir specifi¢ni izazovi i1 potrebe svake pojedinacne atrakcije, nego se slijepo
prati neka opcenitost, te se tako pokazuje manjak vrednovanja turisti¢kih atrakcija. Ovdje se
takoder moze nadovezati na diferencijaciju ponude koja je od velike vaznosti za rast turisticke
zajednice. Raznovrsnost ponude, davanje pozornosti drugim atrakcijama, €ini posjet puno

primijeniti u prakti¢cnom smislu nego kako je u teoriji opisano.

% Kusen, E., (2001). Turizam i prostor - Klasifikacija turisti¢kih atrakcija, Prostor: znanstveni casopis za

arhitekturu i urbanizam, vol. 9, br. 1, https://hrcak.srce.hr/file/16581 ,,18.07.2024.
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5. USPOREDBA RAZVOJA ODABRANIH ATRAKCIJA GRADOVA

Kroz odabrane primjere atrakcija gradova i njihove usporedbe ¢e se dobiti uvid na primjeni
gore opisane teorije. U nastavku poglavlja slijedi navodenje odabranih primjera, njihovo
detaljnije opisivanje, medusobno usporedivanje te u konacnici rasprava o svemu istrazenom i

navedenom.

5.1. Opis uzorka 1 metode istraZivanja

Za uzorak istrazivanja ovoga rada izabrane su sljedece atrakcije: Tvrdava Brod i Pakovacke
zidine, Muzej tamburica 1 Kuca dida Tunje, Park prirode Papuk i Kopacki rit. Odabrane
atrakcije nalaze se u Brodsko-posavskoj i OsjeCko-baranjskoj Zupaniji. Razlog odabira gore
navedenih atrakcija su njihova povijesna, kulturna i prirodna vaznost u Brodsko-posavskoj 1
Osjecko-baranjskoj zupaniji, prikazivanje raznolikosti atrakcija u odabranim Zupanijama, te
isticanje njihovog potencijala u turizmu, predavanje zasluzene paznje 1 vaznosti odabranim
destinacijama i atrakcijama. Zupanije su odabrane zbog turistickih resursa i geografske

povezanosti koje nude.

5.2. Tvrdava Brod 1 Dakovacke zidine

Tvrdava Brod je svojevrstan simbol grada 1 najvazniji spomenik od nacionalne vaznosti. Ova
vojniCka tvrdava izgradena je pocetkom 18.stoljeca, nakon §to se princ Eugen zalagao da Brod
postane jedno od najvaznijih i najvecih uporista prema Otomanskom carstvu. Medutim,
originalni gradevinski radovi su lose izvedeni, pa je tvrdava tijekom povijesti prepravljena.
Tvrdava je bila izloZena ratnim razaranjima, elementarnim nepogodama (potresi) te brojnim
preinakama tijekom povijesti. Franjevacki samostan je jedina zgrada Slavonskog Broda iz tog
doba, dok su ostale bile obloZene blatom i gradene od drveta.”® Tvrdava Brod je kulturna
atrakcija koja svojim bogatstvom ima veliki potencijal, ali nazalost je nedovoljno iskoriStena.
Prostor na kojem se nalazi Tvrdava Brod je takoder dobar. Nalazi se blizu samoga centra grada,
Sto posjetitelju omogucuje brzu i laku dostupnost. Tako posjetitelj do Tvrdave Brod moze do¢i
kako Zeli, bilo da se Zeli proSetati iz centra grada, kroz park, ili biciklom na posebno odvojenim

biciklistickim stazama, ili elektriénim romobilom koji se moze iznajmiti po gradu, ili autom s

% Kunst, I., Tomljenovi¢, R. (2010). Turisti¢ka zajednica Slavonski Brod, Turisticki master plan za grad Slavonski

Brod, Zagreb.
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mogucénoscu parkinga kod glavne ceste koja vodi do Tvrdave. Ono Sto je takoder privlacno je
da je Tvrdavu Brod moguce posjetiti u svim godiSnjim dobima; za vrijeme zime je otvoreno
klizaliste u sklopu tvrdave, a za vrijeme prolje¢a, a posebice ljeti, organiziraju se brojne
manifestacije i koncerti, CMC festival, gdje nastupaju poznata imena hrvatske glazbene scene.
Svojom obnovom i pokrenutom revitalizacijom, koja nije izvedena u potpunosti, svoju ponudu
je poboljsala te omogucila privla¢enje razli¢itih interesa posjetitelja. Za ljubitelje povijesti
moze se pronac¢i Galerija Ruzi¢, gdje su izlozena djela koja je rodnome gradu potkraj Zivota,
darovao kipar Branko Ruzi¢ i drugi suvremeni umjetnici.®’ Za ljubitelje povijesti, kulture i
arhitekture mogu se pronaci kapelica svete Ane, zgrada Klasi¢ne gimnazije, Kapelanov stan 1
kavaliri. Kavalir je jedan od najznacajnijih spomenika fortifikacijske arhitekture u Hrvatskoj
18. stolje¢a.®® Za ljubitelje kulture, posebice tradicije, otvoren je Muzej tamburice, koji ¢e se
detaljnije predstaviti u sljedeCem podpoglavlju. Tvrdava Brod nema u potpunosti dobro
razvijen marketing. To¢nije, web stranica je pregledna, mogu se pronaci potrebne i zeljene
informacije. No, kada je u pitanju brendiranje, tu ve¢ ima prostora za napredak. Tvrdava Brod
bi trebala aktivno djelovati, pokuSavati svoj jednostavni identitet konstantno naglasavati te tako
privlaciti sve vecéi broj posjetitelja jer popularnost ove atrakcije je niska, kao i njezina
posjecenost. Pokrenula se gore navedena obnova irevitalizacija, ozivjele su neke strane tvrdave
sa svojom ponudom, ali ne u potpunosti. Mnogo toga je u planu, ali malo toga realizirano. Ono
Sto drzi Tvrdavu je njezina duga povijest, koja privlaci turiste, no potrebno je jo$ razraditi,
oblikovati ponude koje ¢e zadrzati turiste i potaknuti ih na ponovnu posjetu te tako podici

cjelokupni brend tvrdave na visi nivo.

O dakovackoj utvrdi se nista prije 13. stolje¢a ne navodi, ali s obzirom na to da su brojne utvrde
nastajale na hrvatskom prostoru ve¢ u 12. stolje¢u, moguce je da je ve¢ tada na mjestu Pakova
postojala utvrda. Iz izvora iz 1409. godine Dakovo se prvi put spominje kao castrum Diako,
Sto je dokaz da se u granicama tadasnjeg naselja oko katedrale i biskupskog dvora nalazio
utvrdeni kompleks. U to doba je on najvjerojatnije bio utvrden bedemima od opeke. Na popisu
utvrda koje su Turci osvojili 1536. spominje se Pakovacka utvrda. Sacuvani zapadni zid nam
danas svjedoci o postojanju dakovacke utvrde, a ostali zidovi, tj. isto¢ni 1 juzni, su uklopljeni s

biskupskim dvorom Sjeverni, dok su zapadni i isto¢ni blokovi sruSeni zbog izgradnje katedrale.

97 Galerija umjetnina grada Slavonskog Broda, Galerija Ruzié, https://www.gugsb.hr/galerija-ruzic/ , 31.08.2024.

%8 Hrvatski restauratorski zavod, Europska godina kulturne bastine 2018.,
https://www.hrz.hr/index.php/aktualno/europska-godina-kulturne-bastine/3036-slavonski-brod-tvrdava-brod-

kavalir , 31.08.2024.
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Analizom sacuvanog zapadnog dijela bedema dokazuje se kako je krajem 13. ili poc¢etkom 14.
stolje¢a nastalo kruniste, a gornji dijelovi zida su u 15. stolje¢u neprestano nadogradivani.®®
Vjerojatno se nadogradnja brzo odvila zbog turske opasnosti. Sa¢uvani dio zapadnog zida

svjedoCi o bogatoj te turbulentnoj proslosti grada Pakova.

Turisticka zajednica grada Pakova nema na svojoj sluzbenoj stranici dostupne informacije o
Pakovackim zidinama, te se samim time ukazuje na manjak marketinga. Nedovoljne dostupne
informacije ukazuju na smanjenu posvecenost i vrednovanje kulturne atrakcije. Pakovacke
zidine su kulturna atrakcija koja svojom povijescu i lokacijom u sebi ima potencijala koji je
takoder nedovoljno iskoristen. Bakovacke zidine su primjer nejednakosti privlacnosti atrakcija,

gdje je ova kulturna atrakcija zanemarena u odnosu na ostale atrakcije grada Pakova.

5.3. Muzej tamburica 1 Kuca dida Tunje

Muzej tambure otvoren je 2013. godine u prostorima kazamata Tvrdave Brod te je ujedno prvi
svjetski muzej tambure. Muzej zajedno s Tvrdavom, ima dobru lokaciju, laku i brzu prometnu
dostupnost 1 pristupacnost. U postavi se mogu vidjeti preko 60 rucno radenih tambura koje su
se upotrebljavale u rasponu od 120 godina. Mogu se takoder vidjeti obilje fotografija, plakata,
audio 1 video zapisa, priznanja itd. Kutak za majstorsku radionicu posebno je interesantan dio
muzeja gdje posjetitelji mogu dobiti uvid u to kako izgleda proces gradnje tambure. U ovom
interaktivnom dijelu posjetitelji su aktivno ukljuceni u prezentaciju, pa tako mogu isprobavati
sami neke od alata za izradu tambura.'®® Svojim bogatstvom i pozicioniranjem kao prvi muzej
tambure, gradu Slavonskom Brodu, ova kulturna atrakcija predstavlja pravu specijaliziranu
ponudu. Ovom ponudom se i brend destinacije barem malo poboljSava i podize. Ono Sto
takoder ovu atrakciju ¢ini posebnom je njezina povezanost dionika, gdje se kroz tradiciju i
kulturu ukljucuje lokalno stanovniStvo, a za cjelokupno organiziranje udruzuje se zajedno s
javnim sektorom, predstavlja se posjetiteljima te se na kraju dobije povezanost lokalnog

stanovniStva, posjetitelja i javnog sektora, §to je cilj odrZivog razvoja turizma.

Kuc¢a dida Tunje je etno imanje sa slavonskom tradicionalnom kuc¢om i restoranom za odmor s

prenocistem s kategorizacijom od cetiri zvjezdice, a smjesteno je u selu Oprisavcei, koji je

% Moje Dakovo, Pakovacke zidine kao dio bogate povijesti grada, https://moje-djakovo.com/dakovacke-zidine-

kao-dio-bogate-povijesti-grada/ , 19.07.2024.
100 TZSB, Muzej tambure, https:/tzbpz.hr/muzej-tamburice/ , 20.07.2024.
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dvadesetak kilometara isto¢no od grada Slavonskog Broda. Kucéa dida Tunje svojim
posjetiteljima nudi pri¢u o zivotu na slavonskom selu u originalno obnovljenom ambijentu koji
budi stil zivota kada je imanje izgradeno, tridesetih godina proslog stoljeca. Kuca sadrzi devet
slavonskih soba koje su obnovljene tradicionalno, dekorirane stoljetnim namjeStajem i
opremljene u skladu sa zahtjevima modernog doba. U dvoristu Ku¢e dida Tunje se nalazi djecji
zabavni park, ribnjak, sjenice te mnogi objekti koji su izgradeni u originalnom slavonskom
stilu, kao $to su Stala s domaéim zivotinjama, Stagalj, prostori za peke, radionice sa starim
alatima i dr. 1! U ponudi je i restoran Kuéa dida Tunje koji svojim posjetiteljima nudi bogatstvo
uzivanja u mirisima i okusima domacih jela slavonske tradicionalne kuhinje, poput
fispaprikasa, Cobanca i Sarana na rasljama, te degustaciju slavonskih starih jela kao §to su

¢varka, pogaca, kuhani kupus, tacki, zganci, pogaca itd.

Slika 5. Dio prizora iz dvorista Kuée dida Tunje

Izvor: Booking.com., Kuca dida Tunje, https://www.booking.com/hotel/hr/kuca-dida-

tunje.hr.html , 01.09.2024.

Ova kulturna atrakcija svojim aktivnim radom na raznovrsnoj 1 specijaliziranoj ponudi odrzava
1 poboljsava svoj brend Sto pokazuje broj i zadovoljstvo posjetitelja. Kroz organiziranost i

ukomponiranost cjelokupnog sadrzaja ponude, Kuca dida Tunje odlicno djeluje na povezivanju

101 Kuéa za odmor, Kuéa dida Tunje, https://www.kucadidatunje.hr/oprisavci/o-nama/ , 20.07.2024.
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dionika 1 aktivnosti. Posjetitelji, kada dodu u kuéu, u potpunosti ulaze i dozivljavaju slavonski
nacin zivota, njihovu tradiciju, kulturu te je mogu prozivljavati duljim boravkom s dostupnim
smjesStajem. Na taj nacin se posjetitelji povezu s destinacijom, upoznaju njihovu kulturu i
tradiciju te se poveze s lokalnim stanovnistvom. Kuéa dida Tunje nudi pravi bijeg od briga,
umora, stresa i stvarnosti svim generacijama; obiteljima, starijima, mladima, parovima,

prijateljima itd.

Uspjesnost ove atrakcije takoder se vidi 1 po nagradama koje je osvojila. Dva puta je osvojila
Zlatnu povelju, 2014. godine na dodjeli godiSnjih nacionalnih nagrada Suncokret ruralnog
turizma Hrvatske u kategoriji poduzetnika, za originalnost i kvalitetno osmisljenu ponudu.
Zatim, 2017. godine na dodjeli godiSnjih nacionalnih nagrada u kategoriji tradicijska ruralna
gastronomija. 2019. godine je kuca osvojila 1 Srebrenu povelju u kategoriji ,,Poduzetnici u
ruralnom turizmu*.}?> Kuéa dida Tunje, kao kulturna atrakcija, zadovoljava u svojoj

privlacnosti i1 destinaciji Oprisavci upravljanju njome.

5.4. Parkovi prirode: Papuk 1 Kopacki rit

Glavno obiljezje Slavonije, istocnog dijela Hrvatske, su nizinske ravnice s ogromnim
kultiviranim podrucjima. Iz te ravnice, nekadasnjeg dna Panonskog mora, izdizu se planine na
skoro tisu¢u metara nadmorske visine. Papuk je jedna od tih planina kao i najljepSa planina,
Slavonije. 23. travnja 1999. Zastupnicki dom Hrvatskog drzavnog sabora donio je Zakon o
proglasenju Parka prirode Papuk zbog izuzetne bioloSke i geoloske raznolikosti te vrijedne
kulturno-povijesne bastine. Aktivnosti Parka prirode Papuk usredotoCene su na ocuvanje,
zaStitu te promicanje osnovnih kulturnih 1 prirodnih vrijednosti Parka. Unutar Parka prirode
nalazi se mnoga podrucja koja od ostalih dijelova parka imaju veci stupanj zastienosti, a status
su dobili zbog svojih neuobicajenih karakteristika koje ih ispoljavaju kao jedinstvene u regiji,
podrudju, zemlji pa ¢ak i §ire. 1% Posebna zasti¢ena podrucja su: geoloski spomenik prirode
Rupica, posebni rezervat Sumske vegetacije Sekulinacke planine, park Suma Jankovac,
spomenik prirode Staniste tise, spomenik prirode Dva hrasta i posebni floristicki rezervat Plis-

MaliS¢ak-Turjak-Lapjak.

102 Thidem.

103 Park prirode Papuk, https://www.pp-papuk.hr/o-nama/ , 20.07.2024.
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Podruc¢je Parka prirode predstavlja najraznolikije geolosko podrucje u Slavoniji. Slijedom
svjetskih i europskih inicijativa u zastiti vrijedne geoloske bastine, kreirane su asocijacije poput
Svjetske mreze geoparkova (GGN) i Europske mreze geoparkova (EGN). 2007. godine Papuk
je kao prvi geopark iz Hrvatske, postao ¢lanom navedenih asocijacija. Ova prirodna atrakcija
svojom lokacijom nudi posjetitelju odli¢an bijeg od stvarnosti kroz uzivanje u atrakcijama
parka prirode. Park prirode Papuk dobra je u zadovoljavanju razli¢itih afiniteta posjetitelja.
Tako je odli¢na atrakcija za posjetitelje koji vise vole provoditi vrijeme u miru, daleko od buke,
uzurbanoga svijeta, koji vole biti sami bez prevelikog broja ljudi, za planiranje i Setnju kroz
Park Suma Jankovac. Odli¢an je odabir za ljubitelje sporta jer su omogucene razliite
biciklisticke rute kojima se prolazi kroz park, a ako posjetitelj nema vlastiti bicikl, u ponudi je
i iznajmljivanje bicikala.'® Primjer jedne biciklisti¢ke rute je Staza broj 3, Slika 6; Velika -

Jezerce - Jankovac — Velika koja je duga 24,4 km.

Slika 6. Velika - staza 3
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Izvor: Park prirode Papuk, Biciklisticke rute, https://www.pp-papuk.hr/outdoor-

aktivnosti/biciklisticke-rute/#kutjevo , 01.09.2024.

Za ljubitelja adrenalina 1 zabave, Park prirode Papuk ima u svojoj ponudi adrenalinski park

Duboka koji pruza doZivljaj prirode i osjecaj adrenalina. Ova ponuda je izvrsna za sve uzraste,

104 Park prirode Papuk, Biciklisticke rute, https://www.pp-papuk.hr/outdoor-aktivnosti/biciklisticke-

rute/#kutjevo, 01.09.2024.
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obitelji s djecom, mlade parove i tinejdzere. Za ljubitelje povijesti 1 kulture moze se posjetiti
Kuca panonskog mora, koja nudi pricu o miocenskim fosilima, koji su najvise vidljivi u donjim
dijelovima Papuka. Opremanje i uredenje za posjetitelje u Velikoj- Kuéa Panonskog mora
predstavlja vazan dio projekta ,,.Geoprice UNESCO geoparka®“. Ako netko pozeli i duzi
boravak, to moze ostvariti u kampu odmaraliSte Duboka. Ovaj kamp je uvrSten medu 42
najbolja mala hrvatska kampa u sklopu OK Mini Camps. Ova prirodna atrakcija obogacena je
raznovrsnos¢u ponude, dobrim marketingom, imidzem i brendom, ali joj se, kao i prethodno

navedenim atrakcijama, nedovoljno paznje pridaje.

Kopacki rit je poplavno podrucje koje je nastalo djelovanjem dviju velikih rijeka, Drave i1
Dunava, a u kutu tih rijeka smjestila se prirodna atrakcija, park prirode Kopacki rit. Izgled Rita
se neprestano mijenja i oblikuje ovisno o vodostaju vode tih dviju rijeka. Tako dolazi do
kreiranja prekrasnog mozaika kanala, jezera, greda 1 bara, trS¢aka, poplavnih Suma i vlaznih
livada. U Europi je to jedno od najbolje ocuvanih poplavnih podrucja, a najvrjedniji dio Parka
je posebni zooloski rezervat.!%® Karakteristike podru¢ja Kopackog rita su velika bioloska
raznolikost 1 atrakcijama krajobraza. Ujedno, poznat je kao staniSte brojnim pticama

mocvaricama, populaciji obi¢nog jelena i simbola parka, orla Stekavca.

Kopacki rit ima razvijenu ponudu u smjeru uzivanja i relaksacije s prirodom. Posjetitelji mogu
obilaziti park pjeSice, plovidbom brodom, plovidbom ¢amcem 1 kanu izletima. Ujedno, mogu
uzivati u promatranju ptica te se upustiti u rekreativni ribolov, a za posjetitelje koji zele, pored
uzivanja u ljepotama prirode, upoznati kulturnu stranu ove atrakcije i nauciti nesto novo, ova
prirodna atrakcija ima u ponudi edukativni program, multimedijalnu izlozbu, poucnu-
edukativnu stazu bijeli lopoC i prezentacijski edukacijski centar Tikves, kompleks dvorca
Tikves i selo Kopcevo. Kopacki rit je takoder jedna od najvecih prirodnih moc¢vara u Europi te
je zato uvrStena na Ramsarsku listu mocvara svjetskog znacaja i predloZena za stavljanje na
Listu svjetske prirodne bastine UNESCO-a.'% Turisti u atrakcijama Parka mogu uZivati kroz

plovidbu velikim rijeCnim cruiserima rijekom Dunav.

Kopacki rit ima dobro razvijen marketing, web stranica im je pregledna, ima sve dostupne

informacije, ima razvijen svoj brend, po ¢emu se isti¢e, po ¢emu je prepoznatljiva i drugacija.

105 Kopacki rit park prirode, https:/pp-kopacki-rit.hr/ , 20.07. 2024.

106 Ibidem.
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Svojom ponudom privlaci posjetitelje ¢iji su afiniteti mir, tiSina, priroda, zivotinje, bez nekih

prevelikih aktivnosti i jednostavnost.

5.5. Komparativna studija

Uzevsi u obzir gore navedene informacije prikupljene zajedno s primjenom teorijskog djela
rada na odabrane primjere, mogu se uvidjeti nekoliko razlika. Pakovacke zidine kao prirodna
atrakcija su najmanje razvijene u turistickom pogledu 1 atrakcija na kojoj je najvise vidljiva
nejednakost privlacnosti atrakcija, tocnije, najvise su zanemarene u odnosu na ostale odabrane
atrakcije. Nadalje, o Pakovackim zidinama je dostupno jako malo informacija, te je zato tesko
teorijski okrijepiti 1 protumaciti ih kao atrakciju. Tako, nedostaje marketing, specijaliziranje
ponude, raznovrsnost, brendiranje, posjecenost, prepoznatljivost, sve ono $to jednu atrakciju
¢ini 1 izgraduje jos vise.

Nadalje, Muzej tambure, Tvrdava Brod 1 Pakovacke zidine nemaju zasebne internetske
stranice kao Sto Parkovi prirode Papuk 1 Kopacki rit te Ku¢a dida Tunje imaju. Njihove
razvijenosti kao atrakcije; Park prirode Papuk, Kopacki rit i Ku¢a dida Tunje su se svojim
brendom, svojom raznovrsnos¢u ponude, dobrim marketingom, privlacenjem razli¢itih interesa
posjetitelja, kontinuiranim radom na svom rastu probile 1 narasle kao zasebne atrakcije koje
imaju dovoljno informacija, sredstava, mogucénosti za pokretanje, osnivanje i promociju svog
identiteta na svojim web stranicama. S druge strane, Muzej Tambure 1 Tvrdava Brod su
kulturne atrakcije koje su u procesu potpunog rasta i izgradivanja vlastitog identiteta, jacanja
brenda, marketinga, povecanja broja posjetitelja, staranja ¢vrstog i konkretnijeg interesa za
posjecivanje 1 zadovoljavanje potreba. No, Muzej tambure i Kuca dida Tunje su kulturne
atrakcije koje se iznad ostalih isti€u po svojoj specijaliziranoj ponudi te povezanosti dionika i
aktivnosti, to¢nije, kroz kulturu, posebice tradiciju, su stvorili unikatnu, drugaciju, posebnu

ponudu 1 upoznali posjetitelje s lokalnim stanovni§tvom i njthovom kulturom i nacinom Zivota.
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Tablica 2. Sublimirani prikaz doprinosa istraZivanja-razina identifikacije atrakcije

Tikves, dvorac Tikves i

selo Kopcevo.

Atrakcija Glavni aspekt | Razvijenost | Raznovrsnost ponude | Razina
istraZivanja marketin§kih brendiranja
aktivnosti
Tvrdava Povijesna vaznost i | Srednja Muzej Tambure, | Potencijal za
Brod kulturni potencijal | razvijenost Kapelanov stan, | jaanje
kapelica  sv.  Ane, | brenda
Galerija Ruzi¢,
kavaliri, Glazbena
Skola 1 zgrada Klasi¢ne
gimnazije
Pakovacke | Povijesna vaznost 1 | Nerazvijeno Zanemarena kulturna | Nedovoljno
zidine kulturni potencijal atrakcija razvijena
Muzej Specijalizirana Srednja 60 ru¢no radenih | Jaca
Tambure kulturna ponuda razvijenost tambura, kutak za | brendiranje u
majstorsku radionicu, | tijeku
tradicija, kultura,
fotografije, plakati,
audio 1 video zapisi
Kuéa dida | Tradicionalna [zuzetno Djec¢ji  zabavni park, | Snazno
Tunje slavonska kultura | razvijeno tradicionalni restoran, | brendiranje
ribnjak, sjenice objekti
u slavonskom $tihu
Park Bioloska i geoloska | Dobra Geopark, biciklisticke | Jaca
prirode raznolikost razvijenost rute, biciklisticke rute i | brendiranje u
Papuk kamp tijeku
Park Bioloska Dobra Plovidba brodom, | Jaca
prirode raznolikost 1 | razvijenost ¢amcem 1 kanuom, | brendiranje u
Kopacki rit | kulturna bastina rekreativni  ribolov, | tijeku
edukacijski centar

Izvor: izrada autorice rada.
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Ovom tablicom prikazuje se usporedba vaznih podrucja istrazivanja na odabranim primjerima,
od razvoja marketinskih aktivnosti do specijalizacije ponuda i brendiranja atrakcije. Kod tre¢eg
stupca razvijenosti marketinskih aktivnosti, svaka atrakcija ima odredeni stupanj razvijenosti

koji znaci:

e Srednja razvijenost- marketinske aktivnosti su djelomic¢no razvijene, odnosno niti su
kvalitetno razvijene u potpunosti, niti su uopcée razvijene te je potrebno poraditi joS na
istim.

e Dobra razvijenost- marketinSke aktivnosti su vecinski razvijene, ali je potrebno jos
malo rada 1 ulaganja za postizanje potpune kvalitete

e [zuzetno razvijeno - marketinske aktivnosti su kvalitetno 1 uspjeSno razvijene

5.6. Diskusija

Analiziranjem odabranih atrakcija, primjenu istrazenog teorijskog djela na njih te njihovu
komparaciju, uvidjelo se da svaka od odabranih atrakcija ima potencijala i bogatstvo koje su u
nekima nedovoljno iskoriSteni. Pakovacke zidine su atrakcije koje su i nedovoljno iskoristene
1 neopazene. Svojom povijescu 1 lokacijom mogle bi se ukljuciti u atrakcijsku ponudu grada
bakova, u sklopu dakovacke katedrale, koja je ujedno najpoznatija atrakcija grada Pakova, te
bi mogle ostvariti laku 1 brzu dostupnost 1 privlacnost. Mogao bi se kreirati kutak sa mapom
grada DPakova, gdje bi posjetitelji mogli vidjeti kako je Pakovo izgledalo kroz povijest,
posebice tamo gdje su najatraktivnija mjesta. Tako bi se Pakovacke zidine ukljucile jer su
vazne za povijest grada, te bi se povijesni izgled povezao s prezentacijom i posjetom sadasnjem
izgledu grada i oCuvanim ostatcima, poput zidina. Tvrdava Brod je kulturna atrakcija koja
zajedno s Muzejom tambura u sebi ima jako puno potencijala koji su neiskoristeni. Nedostatak
je Sto se ove dvije kulturne atrakcije nalaze u podrucju Brodsko-posavske Zupanije gdje turizam
nije razvijen kao u ostalim dijelovima Republike Hrvatske, $to dodatno otezava njihovo
razvijanje. To se nadovezuje 1 na planove 1 revitalizacije koje su u tijeku, a nisu jo§ zavrSene.
Moglo bi se obnoviti ostale dijelove tvrdave, zavrsiti planove, revitalizacije 1 projekte, poput
izgradnje zvjezdarnice, koja bi bila dodatna specijalizirana ponuda pored Muzeja tambure.
Mogao bi se povecati broj dogadanja na tvrdavi, kako bi se, za pocetak, kroz njih privuklo
posjetitelje 1 stanovniStvo na c¢eS$¢i obilazak atrakcija, te kako bi se i ovom podrucju

normaliziralo vrednovanje atrakcija destinacije.
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Organiziranjem dogadaja i posje¢ivanjem Tvrdave Brod bi se paznja usmjerila na ponude i
ostale manje atrakcije koje se nalaze u sklopu tvrdave. Primjerice, ovoga ljeta se organizirao
vinski festival pod nazivom ,,Vino u brodskoj tvrdi®, Sto je jedan od odlicnih nadina za
privlacenje posjetitelja, degustaciju vina, druzenje, uzivanje u prirodi i upoznavanje lokaliteta
i atrakcija. Ono $to je vazno kod ovih atrakcija, kako bi se poboljsao njihov brend, ponuda,
prepoznatljivost i posje¢enost, potrebno je konstantno raditi na aktivnostima. Park prirode
Papuk i Kopacki Rit su prirodne atrakcije koje su se svojom ponudom i razvojem dobro probile
na turisticku vidljivost. Park prirode Papuk ima ponude kojima moZe privuci razlicite afinitete
posjetitelja 1 potaknuti ith da ponovno dodu posjetiti. Kopacki Rit se vise fokusira kao prirodna
atrakcija na jednostavniji na¢in uzivanja u prirodi. Ove dvije prirodne atrakcije su svaka na
svoj kvalitetan nacin upravljane, posebne 1 unikatne. Muzej tambure 1 Kuca dida Tunje svojom
specijaliziranom ponudom kroz kulturu i tradiciju podizu ljestvicu. Ipak, Ku¢a dida Tunje ima
raznovrsniju ponudu u odnosu na Muzej tambure: sobe, dvoriste, Stagalj, restoran u slavonskom
duhu pa zabavni park za djecu, ribnjak 1 sjenice. Ku¢a dida Tunje je pravi primjer dobrog
upravljanja 1 identifikacije atrakcije. Muzej tambure bi se mogao nadograditi zajedno s
tradicionalnom noSnjom i tako ¢initi pravi paket. Oko Muzeja tambure i nos$nje bi se mogla
otvoriti konoba ili restoran gdje bi radili zaposlenici obuceni u slavonskoj tradicionalnoj nosnji.

Folklorni nastupi bili bi organizirani u restoranu ili konobi kao dio vecere.

Tablica 3. Strategija izgradnje turisticke atrakcije i prijedlozi buduéeg razvoja

Atrakcije Strategija izgradnje | Prijedlozi razvoja

Tvrdava Brod . | Obnova ostatka dijelova tvrdave, zavrSiti
Obnova 1

konzervacija
povijesnih  zgrada, povecati broj dogadaja
rekonstrukcija

dijelova tvrdave za

kulturno-povijesne

planove,

revitalizacije 1 projekte, poput izgradnje zvjezdarnice,

informativnih plo¢a o

povijesti zidina

izlozbe
Dakovacke Zastita  zidina 1| Ukljucivanje u rute zajedno s ostalim poznatim atrakcijama
zidine arheoloSkih nalaza, | grada DPakova kroz kreiranje kutak s mapom grada.
postavljanje
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Muzej Tambure

Modernizacija
izlozbenih prostora,
digitalizacija zbirki,

interaktivne izlozbe

Oko Muzeja tambure i noSnje bi se mogla otvoriti konoba ili
restoran gdje bi radili zaposlenici obuceni u slavonskoj
tradicionalnoj no$nji. Folklorni nastupi bili bi organizirani u

restoranu ili konobi kao dio vegere.

Kuca dida Tunje

Ocuvanje
tradicionalne
arhitekture,
rekonstrukcija
prostora prema

izvornom izgledu

Svojom specijaliziranom ponudom kroz kulturu i tradiciju

podizu ljestvicu te stoga za nju nije naveden prijedlog

Park prirode

Razvoj infrastrukture

Zadovoljavaju svojim radom te stoga nije za nju naveden

Papuk za odrzivi turizam, | prijedlog
planiranje eko-
pjesackih  staza 1
poucnih staza
Kopacki rit Odrzavanje Zadovoljavaju svojim radom te stoga nije za nju naveden

ekosustava, izgradnja
promatracnica za
ptice, povecanje eko-
turisticke

infrastrukture

prijedlog

Izvor: izrada autorice rada.

Klju¢nu ulogu u uspjehu turisticke destinacije su izgradnja turistickih atrakcija. Kroz iscrpno

istrazivanje 1 analiziranje problema istrazivanja, potvrdilo se da vrednovanje, identifikacija i

efikasno upravljanje turistickim atrakcijama oznacava osnovu za konkurentan i odrzivi razvoj

cjelokupnog turizma. Turisti¢ke atrakcije trebaju biti jasno vrednovane, odredene i zasti¢ene te

na taj nacin omoguciti njihovo dugoro¢no o€uvanje i razvoj. Bitni elementi su sadasnji i buduci

trziSni trendovi, afiniteti posjetitelja, diferencijacija i specijalizacija ponude 1 brendiranje.
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6. ZAKLJUCAK

Ovaj rad istiCe vaznost odrzivog turistickog razvoja i ulogu lokalne zajednice u promociji i
ocuvanju turistickih atrakcija. Holisticki pristup koji ujedinjuje vrednovanje, identifikaciju,
promociju i zaStitu atrakcija s aktivnim ukljuc¢ivanjem svih dionika klju¢an je za kvalitetan
razvoj turisti¢kih atrakcija. Rad pruza uvid u strategije, sastavnice i komponente koje su vazne
za kvalitetno i1 ispravno upravljanje i1 identifikaciju turistickih atrakcija. Kroz raznovrsne
teorijske osnove, metode istrazivanja 1 praktine primjere, potvrdeno je da je za uspjeSnost
razvoja turistiCke destinacije vazna identifikacija i planiranje turistickih atrakcija. Naglasak na
turistiCke atrakcije otvara vrata za odrzivi razvoj turizma i dublje razumijevanje niza sastavnica
koje stoje iza jedne turistiCke atrakcije. Rezimirajuc¢i sve prethodno navedeno, hipoteza koja je
postavljena na pocetku rada je potvrdena pomocu prethodnih iznesenih teorijskih 1 prakti¢nih
dijelovarada. U konacnici, rad daje smjernice za rast i razvoj turistickih atrakcija koje bimogle,
dugoro¢noj odrzivosti 1 uspjehu, doprinijeti te se na taj nacin jamciti njihov doprinos u

drustvenom i ekonomskom razvoju lokalnih zajednica.

Buduce istrazivacke namjere mogu pridati ve¢u vaznost turistickim atrakcijama kao zasebnim
entitetima te njihovoj vaznosti za turizam. Analize mogu istraziti kako sprijeciti nejednakost
privlacnosti atrakcija, zanemarivanje atrakcija, razvijati modele koje harmoniziraju vaznost
svih turistickih atrakcija neke turisticke destinacije te ispitati nove pristupe za povecanje
njihovog doprinosa lokalnim zajednicama i1 smanjenje ekoloskog otiska atrakcija. Ujedno,
fokusiranost bi trebala biti 1 na digitalnu transformaciju, integraciju prirodnih i kulturnih

elemenata, otpornost na krize, promjene u preferencijama potrosaca i eticke aspekte.
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SAZETAK

Turisticke atrakcije su vazne za razvoj i izgled cjelokupne turisticke atrakcije. One su vizualne
senzacije koje u turistima bude jake emocije. One su realni i potencijalni turisticki resursi koji
u turistima stvaraju zelju da napuste svoj dom i posjete destinaciju. Proces identifikacije
turistiCkih atrakcija obuhvaca analizu prirodnih i kulturnih resursa koji ¢ine bazu turisticke
ponude. Strategija izgradnje turistickih atrakcija usmjerena je na stvaranje autenti¢nih i
jedinstvenih doZivljaja koji zadovoljavaju razli¢ite interese posjetitelja. Vazne sastavnice za
strategiju izgradnje turistiCkih atrakcija su diferencijacija ponude, receptivni kapaciteti,
afiniteti posjetitelja, brendiranje, specijalizacija ponude, izrada marketing plana, ukljucivanje
lokalne zajednice 1 povezanost dionika 1 aktivnosti. Poseban naglasak se stavlja na prilike 1
izazove koje se javljaju u procesu razvoja turistiCkih atrakcija Sto ukljucuje upravljanje
kapacitetima, prilagodbu promjenjivim trziSnim trendovima i o€uvanje kulturne i prirodne
bastine. Aktivno vrednovanje turistickih atrakcija kao vazne komponente turisticke destinacije
osigurava odrzivi razvoj turisticke destinacije i cjelokupnog turizma. Kroz uklju¢ivanje svih
atrakcija u turisticku ponudu i njthovo odrzivo upravljanje, turisticka destinacija postize
ravnotezu izmedu privlacnosti, posje¢ivanja i oCuvanja resursa te tako osigurava zadovoljstvo
posjetitelja 1 dugoro¢nu odrzivost. Analizom turistickih atrakcija Brodsko-posavske 1 Osjecko-
baranjske zupanije se istice raznolikost kulturnih 1 prirodnih resursa koje igraju vaznu ulogu u

daljnjem razvoju turizma.

Kljuéne rijeci: turisticke atrakcije, identifikacija, turisticki resursi, Slavonija, Baranja.
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SUMMARY

Tourist attractions are important for the development and appearance of the entire tourist
attraction. They are visual sensations that arouse strong emotions in tourists. They are real and
potential tourist resources that create in tourists the desire to leave their home and visit the
destination. The process of identifying tourist attractions includes the analysis of natural and
cultural resources that make up the base of the tourist offer. The strategy of building tourist
attractions is aimed at creating authentic and unique experiences that satisfy the various
interests of visitors. Important components for the strategy of building tourist attractions are
the differentiation of the offer, receptive capacities, visitor affinities, branding, specialization
of the offer, development of a marketing plan, involvement of the local community and
connection of stakeholders and activities. Special emphasis is placed on the opportunities and
challenges that arise in the process of developing tourist attractions, which includes capacity
management, adaptation to changing market trends, and preservation of cultural and natural
heritage. Active evaluation of tourist attractions as an important component of a tourist
destination ensures the sustainable development of the tourist destination and tourism as a
whole. Through the inclusion of all attractions in the tourist offer and their sustainable
management, the tourist destination achieves a balance between attraction, visitation and
resource conservation, thus ensuring visitor satisfaction and long-term sustainability. The
analysis of the tourist attractions of Brodsko-posavke and Osijecko-baranjske counties
highlights the diversity of cultural and natural resources that play an important role in the

further development of tourism.

Keywords: tourist attractions, identification, tourist resources, Slavonija, Baranja.
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