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SAZETAK

Mosc¢enicka Draga je mala op¢ina u Primorsko — goranskoj Zupaniji i dugo je bila malo
nerazvijeno ribarsko mjesto. Turisti su je poceli prepoznavati kao znacajnu destinaciju i
romanti¢no mjesto koje su poceli posjecivati prilikom dolaska u Opatiju. S obzirom na dugu
tradiciju 1 kulturne potencijale kulturnih potencijala, osim $to je razvila ljetni turizam, op¢ina

Mosc¢enicka Draga pocela je usmjeravati svoj razvoj u domeni kulturnog turizma.

Op¢ina posjeduje kulturne resurse koji predstavljaju znacajnu resursnu osnovu za razvoj
kulturnog turizma u Mosc¢enickoj Dragi. Od samog nekadasnjeg hotela obitelji Armada (danas
Mediteran), do Austrougarskih vila i katedre Cakavskog Sabora, razvoj ovih kulturnih atrakcija

znacajna je, ali neprepoznata osnova u domeni poticaja kulturnog turizma u op¢ini.

Strateski marketing kulturnih aktivnosti odnosi se na buduéi razvoj Mos¢enicke Drage kao
destinacije. Kulturne institucije su nositelji svih kulturnih aktivnosti u bilo kojoj destinaciji, pa
tako 1 u Mos¢enickoj Dragi te odreduju stupanj doprinosa razvoju kulturnog turizma. Na taj
nacin se pomoc¢u marketinskih aktivnosti kulturnih atrakcija daje ekonomska dimenzija, koja je
svjesno odabrana kao vecina proizvoda 1 usluga koje se ne nude besplatno. Glavna zadaca
marketinga kulturnog turizma MoS¢enicke Drage je prilagoditi svoju trenutnu situaciju

mogucéem razvoju 1 namjeravanim ciljevima turistickog razvoja.

Kljuéne rije€i: kulturni turizam; Mo$c¢enicka Draga; destinacija; marketing; promocija



SUMMARY

Mos¢enicka Draga is a small municipality in the Primorje-Gorski Kotar County, and for a long
time it was a little underdeveloped fishing village. Tourists began to recognize it as an important
destination and a romantic place they began visiting when they came to Opatija. Considering
the long tradition and cultural potentials of cultural potential, in addition to developing summer
tourism, the municipality of Mos¢enicka Draga began to direct its development in the domain

of cultural tourism.

The municipality has cultural resources that represent a significant resource base for the
development of cultural tourism in Mo$¢éeni¢ka Draga. From the former hotel of the Armada
family (today Meditera), to the Austro-Hungarian villas and the seat of the Cakavski Sabor, the
development of these cultural attractions is a significant but unrecognized basis in the domain

of cultural tourism promotion in the municipality.

Strategic marketing of cultural activities refers to the future development of MoS¢enicka Draga
as a destination. Cultural institutions are the bearers of all cultural activities in any destination,
including in MosS¢enicka Draga, and they determine the degree of contribution to the
development of cultural tourism. In this way, the marketing activities of cultural attractions are
given an economic dimension, which is consciously chosen, like most products and services
that are not offered for free. The main task of marketing the cultural tourism of MoS¢enicka
Draga is to adapt its current situation to the possible development and intended goals of tourism

development.

Keywords: cultural tourism; Moséenicka Draga; destination; marketing; promotion
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1. UVOD

Kulturni turizam je jedan od najrazvijenijih oblika turizma, Sto je istaknula Svjetska turisticka
organizacija Ujedinjenih naroda. Prema njihovoj definiciji, kulturni turizam obuhvaca
putovanja koja su motivirana esencijalno kulturnim razlozima. To ukljucuje studijska
putovanja, posjete izvedbenim umjetnostima i kulturnim dogadanjima, putovanja na festivale 1
druga kulturna zbivanja, posjete povijesnim mjestima i spomenicima, putovanja s ciljem
proucavanja prirode, folklora ili umjetnosti te hodocas¢a.

Vazno je napomenuti da ova definicija naglaSava da posjetitelji sudjeluju u kulturnim
aktivnostima bez obzira na to jesu li one glavni cilj njihovog putovanja ili ne. To znaci da
kulturni turizam obuhvaca i situacije u kojima posjetitelji aktivno sudjeluju u kulturnim
aktivnostima, ali i one u kojima samo promatraju ili istrazuju kulturne elemente od interesa.

Kulturni turizam donosi mnoge koristi, kako za posjetitelje, tako i za lokalne zajednice.
Posjetitelji imaju priliku upoznati razli¢ite kulture, tradicije i povijest, Sto obogacuje njihovo
iskustvo 1 znanje. Takoder, kulturni turizam pruza moguénosti za medukulturalnu razmjenu i
dijalog, potie ocuvanje kulturne bastine te doprinosi gospodarskom razvoju kroz turisti¢ku
potros$nju 1 stvaranje radnih mjesta u sektoru turizma.

U Hrvatskoj, kulturni turizam igra znacajnu ulogu kao selektivni oblik turizma. Svake
godine nasa drzava privuce vise od 25 milijuna posjetitelja, od kojih 65% sudjeluje u barem
jednoj kulturnoj aktivnosti (UNWTO, 2022.). Ovi posjetitelji troSe vise novca tijekom
putovanja i ostaju dulje u odnosu na ostale posjetitelje. Stvaranje plana za privlacenje kulturnog
turizma moze imati viSestruke koristi. Osim $to moze utjecati na ukupnu vrijednost turizma,
takoder moze pomoc¢i u definiranju podrucja kao kulturnog i umjetnickog odredista.

Mos¢enicka Draga je mala op¢ina u Primorsko — goranskoj Zupaniji i dugo je bila malo
nerazvijeno ribarsko mjesto. Turisti su je poceli prepoznavati kao znacajnu destinaciju i
romanti¢no mjesto koje su poceli posjecivati prilikom dolaska u Opatiju. S obzirom na dugu
tradiciju i kulturne potencijale, osim $to je razvila ljetni turizam, op¢ina Mos$éeni¢ka Draga
pocela je usmjeravati svoj razvoj u domeni kulturnog turizma.

Strateski marketing kulturnih aktivnosti odnosi se na buduci razvoj Mosc¢enicke Drage
kao destinacije. Kulturne institucije su nositelji svih kulturnih aktivnosti u bilo kojoj destinaciji,
pa tako i u Mosceni¢koj Dragi te odreduju stupanj doprinosa razvoju kulturnog turizma. Na taj
nacin se pomo¢u marketinskih aktivnosti kulturnih atrakcija daje ekonomska dimenzija, koja je

svjesno odabrana kao veéina proizvoda i usluga koje se ne nude besplatno.



Glavna zada¢a marketinga kulturnog turizma Mosc¢enic¢ke Drage je prilagoditi svoju trenutnu
situaciju mogucem razvoju i namjeravanim ciljevima turistiCkog razvoja. Takve se strategije
mogu usporediti sa ,,zastitnim ogradama“ usmjerenim na buduénost za svakodnevno
upravljanje turistickom destinacijom, ostavljaju¢i prostor za kratkorocne i dugorocne
perspektive napretka kulturnog turizma.

Preferencije potrosaca se brzo mijenjaju, navedene promjene moraju popratiti i
marketinSke strategije; ponuda Moséenicke Drage se takoder mora prilagoditi globalnim
turistickima trendovima. Marketinske strategije kulturnog turizma u Moséeni¢koj Dragi
obuhvacaju takticki marketing i pokrivaju vremenski okvir od otprilike jedne godine. Prilikom

implementacije, kontinuirano se mora kontrolirati uspjesnost prilagodenosti ciljanom trzistu.

1.1.Problem i predmet istrazivanja

U kontekstu determinacije istrazivackog problema diplomskog rada, autor ¢e istraziti aktualnu
implementaciju marketinskih aktivnosti u promociji i rezultatima postignu¢a kulturnog turizma
u Mosc¢eni¢koj Dragi, kao i potencijalima njegova unapredenja. Predmet istrazivanja je
determiniran potrebom za analizom stanja kulturnog turizma i potencijalima njegove snaznije
promocije u Moscenickoj Dragi u svrhu unapredenja percepcije kulture ove destinacije kao

znacajnije kulturne destinacije.

Temeljem postavljenog predmeta istrazivanja moguce je postaviti sljedece istrazivacke

hipoteze:
H1: Kulturna bastina Moscenicke Drage pruza iskustvo i benefite za razvoj turizma.
H3: Odrzivosti kulturne bastine Mos¢enicka Draga pridaje veliku vaznost.

H3: Kulturna bastina Moscenicke Drage ima znacajan potencijal za razvoj kulturne turisticke

ponude.

1.2.  Svrhai cilj istrazivanja

Cilj ovoga diplomskog rada jest prikazati odrednice marketinskih aktivnosti kulturnog turizma
I njegovu primjenu u Moscenickoj Dragi, s ciljem iskoristavanja njezinih kulturnih potencijala

u smislu turistickog razvoja te naglaskom na snaznijoj promociji Mosc¢enicke Drage kao
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kulturne destinacije. Svrha rada jest ukazati na znacCaj marketinskih aktivnosti kulturnih

potencijala Mos¢enicke Drage u smislu razvoja kulturnog turizma.

1.3. Ocjena dosadaSnjih istrazivanja

Kulturni turizam u Hrvatskoj je postao jedan od dominantnih specifi¢nih oblika turizma.
Dosadasnja istraZivanja o kulturnom turizmu obuhvacaju razli¢ite aspekte ove vrste turizma,
ukljucujuéi utjecaj kulturnih aktivnosti i manifestacija na turizam, percepciju posjetitelja,
ekonomski u¢inak, odrzivost, marketing i upravljanje kulturnim turizmom. Evo pregleda nekih

klju¢nih tema istrazivanja u podrucju kulturnog turizma:

Istrazivanja Kinga (2020) su se bavila utjecajem kulturnih dogadaja, festivala, izlozbi,
muzeja i drugih kulturnih aktivnosti na turizam. Analiziraju se motivacije posjetitelja, njihova
ocekivanja 1 zadovoljstvo, te se istrazuje kako kulturne aktivnosti privlace turiste i oblikuju

turisticke destinacije.

Istrazivanja Hausmanna (2023) su se fokusirala na percepciju posjetitelja o kulturnom
turizmu, ukljucujuéi njihove stavove, preferencije, percepciju kvalitete turisti¢kih usluga 1
dozivljaj kulture. Cilj je bolje razumjeti kako posjetitelji doZivljavaju kulturnu ponudu, $to im

je vazno 1 kako njihova percepcija utjece na odluku o posjetu odredenoj destinaciji.

Istrazivanja Chena i suradnika (2018) su se bavila analizom ekonomskog ucinka
kulturnog turizma na destinacije i lokalne zajednice. To ukljucuje procjenu turisticke potrosnje,
stvaranje radnih mjesta, doprinos gospodarstvu 1 razvoj lokalnih poduzeca povezanih s

kulturnim turizmom.

OdrZivost je postala klju¢na tema istrazivanja u podruc¢ju kulturnog turizma. Istrazivaci
Klari¢ (2018) 1 Jelinci¢ (2018) su se usredotocili na pitanja o¢uvanja kulturnog naslijeda, zastite
okoliSa, socijalne pravednosti i upravljanja posjetiteljima kako bi se osiguralo da kulturni

turizam ostaje odrziv dugorocno.

Istrazivanja Seneci¢a i Grgone (2006) te Krizman Pavlovi¢ (2008) su se bavila
marketin§kim strategijama za promociju kulturnog turizma, ukljucujuéi segmentaciju trzista,
brendiranje destinacija, komunikaciju i promociju kulturnih dogadaja. Cilj je bolje razumjeti
kako marketinSke aktivnosti mogu privuéi ciljane skupine posjetitelja 1 povecati

prepoznatljivost destinacija.



Autori Corak (2006), Gei¢ (2011) i Klarié (2018) ukazali su na zna¢ajnost razvojnih
potencijala hrvatskog kulturnog turizma zbog osebujnosti posjedovanja kulturnih potencijala
koji se eksploatiraju u turisticke svrhe u Hrvatskoj. U kontekstu analitike kulturnog turizma
Mosc¢enicke Drage, s naglaskom na potrebu za njezinim marketinSkim aktivnostima, strateske
teorijske odrednice ove problematike naglasili su Krizman Pavlovi¢ (2008) i Gredic¢ak (2008),
dok specifi¢na znanstvena analitika marketinga kulturnog turizma Moscéenicke Drage, osim
kulturnih 1 turistickih institucija u Hrvatskoj (Turisticka zajednica Moscenicka Draga, 2023.,
Op¢ina Moscéenicka Draga, 2020. i Turisticka zajednica Opatije, 2023.) nije precizno obradena
u znanstvenoj literaturi. Navedeno potice potrebu za implementacijom analize stanja

marketinskih aktivnosti kulturnog turizma u Moséenickoj Dragi s ciljem njegova unapredenja.

1.4. Metode istrazivanja

Prilikom izrade diplomskog rada koriStene su sljede¢e metode: metoda deskripcije, metoda
kompilacije, metoda generalizacije i apstrakcije, metoda ukazivanja na prednosti i nedostatke,
induktivna i deduktivna metoda te metode analize i sinteze. U analizi podataka, koriStena je
deskriptivna statistika koja ukljucuje izraGunavanje aritmeticke sredine i standardne devijacije.

KoriStenje navedenih metoda omogucava cjelovitu analizu teme te osigurava razlicite

perspektive istraZivanja i analize.

1.5. Struktura rada

Struktura diplomskog rada mozZe se podijeliti na Sest poglavlja.

U prvom poglavlju koje ima naziv ,,UVOD* definirana je tema, predmet, cilj i svrha

istrazivanja, ocjena dosada$njih istrazivanja te struktura rada.

Drugo poglavlje, koje nosi naziv ,,KULTURNI TURIZAM U FUNKCUJI RAZVOJA
LOKALNE ZAJEDNICE* opisuje odrednice kulturnog turizma u funkciji razvoja lokalne
zajednice s povijesnim razvojem i funkcijama kulturnog turizma za destinaciju, kao i znacaju
kulturnih resursa, trendovima turisticke ponude 1 potraznje za kulturnim turizmom te stanje

kulturnog turizma u Hrvatskoj.



U trecem poglavlju, koje nosi naziv ,IMPLEMENTACIJA MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI U KULTURNOM TURISTICKOM PROIZVODU DESTINACIJE* je opisana
implementacija marketinskih aktivnosti i strategija u funkciji razvoja kulturnog turistickog

proizvoda destinacije, s naglaskom na marketinski splet.

Cetvrto poglavlje, koje nosi naziv ,,ANALIZA STANJA I MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI KULTURNOG TURIZMA MOSCENICKE DRAGE* analizira aktualno stanje
kulturnog turizma Mosc¢enicke Drage i njegovih marketinskih aktivnosti. U ovom je poglavlju
izvrSena analitika kulturne ponude 1 potraznje Moscenicke Drage, izvrSena je SWOT analiza
marketinskih aktivnosti kulturnog turizma ove destinacije te je opisan marketing kulturnog

turizma te uloga turistickih institucija u marketinskim aktivnostima kulturnog turizma.

U petom poglavlju, koje nosi naziv ,,EMPIRIISKO ISTRAZIVANJE — KULTURNA
PONUDA MOSCENICKE DRAGE® provedeno je empirijsko istraZivanje o zadovoljstvu
turista kulturnom ponudom Moscenicke Drage te ocjeni dosada$njih marketinskih aktivnosti,
kao i potrebi za njihovim unapredenjem u Moscenickoj Dragi. U zakljucku je iznesena zavr$na

misao autora o istrazenoj temi.



2. KULTURNI TURIZAM U FUNKCII RAZVOJA LOKALNE
ZAJEDNICE

Potrebe turistickog trzista i sve veé¢i individualni zahtjevi turista doveli su do razdvajanja
turizma kao globalnog fenomena na njegove selektivne komponente. Kulturni turizam je samo
jedan dio navedenih selektivnih oblika turizma. Individualne Zelje turista su nametnule potrebu
da turizam postane usmjeren prema ciljanim skupinama, odnosno njihovim zeljama i
individualnim zahtjevima, umjesto da bude samo globalni proizvod.

U tom kontekstu, kulturni turizam je nastao kao jedan od najvaznijih selektivnih oblika
turizma. On je usmjeren na istrazivanje i dozivljaj kulturnog naslijeda, umjetnosti, tradicije i
autenti¢nih obicaja odredene destinacije. Kulturni turizam omoguéava turistima da se urone u
lokalnu kulturu i stvore dublje razumijevanje i povezanost s odredistem koje posjecuju.

Jedna od kljuénih karakteristika kulturnog turizma je fokus na kulturne aspekte
destinacije. To ukljucuje posjete muzejima, galerijama, povijesnim spomenicima, arheoloskim
nalaziStima, tradicionalnim naseljima, festivalima, izvedbenim umjetnostima i drugim
kulturnim dogadanjima. Turisti imaju priliku upoznati bogatu povijest, umjetnicko naslijede,
lokalne tradicije i autenti¢ne obicaje destinacije koju posjecuju.

Kulturni turizam ima znac¢ajan utjecaj na turistic¢ki razvoj destinacija. On moze donijeti
brojne koristi, uklju¢uju¢i ekonomski rast, oCuvanje kulturne bastine, ozivljavanje tradicija 1
lokalnih industrija te stvaranje novih radnih mjesta. Kulturni turizam privlaci posjetitelje iz

razli¢itih dijelova svijeta i poti¢e razmjenu ideja, iskustava i1 perspektiva.

2.1. Odrednice i povijesni razvoj kulturnog turizma

Pojmovne odrednice kulturnog turizma obuhvacaju razli¢ite aktivnosti koje privlace turiste
zainteresirane za kulturne dozivljaje i dublje upoznavanje odredene kulture. To su aktivnosti
koje privlaCe turiste koji su zainteresirani za kulturne dozivljaje 1 koji Zele dublje upoznati
odredenu kulturu.

Trendovi u kulturnoj turistickoj ponudi i potraznji se stalno mijenjaju. Destinacije se
trude pruziti raznoliku 1 autenti¢nu kulturnu ponudu koja ¢e zadovoljiti interese suvremenih
turista. Navedeno moze ukljucivati organizaciju kulturnih dogadanja, festivala, izlozbi,
radionica i drugih aktivnosti koje promicu kulturnu bastinu destinacije. Takoder se primjecuje

sve vecdi interes za odrzivi kulturni turizam, koji postuje lokalnu kulturu, okolis 1 zajednicu.



Kulturni turizam ima potencijal za poticanje turistickog razvoja destinacija 1 pruzanje
dodane vrijednosti turistickoj ponudi. Pravilno upravljanje kulturnim resursima i promocija
autenti¢nih kulturnih dozivljaja mogu privudi turiste, povecati njihovu potro$nju i produljiti
boravak. Stoga je vazno da destinacije prepoznaju znacaj kulturnog turizma i usmjere svoje
napore na razvoj i promociju svoje kulturne bastine.

Konvergencija izmedu turizma i kulture, kao i sve vedi interes posjetitelja za kulturna
iskustva, donose jedinstvene mogucnosti i izazove za turisticki sektor. U skladu s time,
turisticke politike 1 aktivnosti trebaju biti usmjerene prema zastiti i promociji umjetnicke,

arheoloske 1 kulturne bastine, te prenoSenju tih vrijednosti budu¢im generacijama.

Posebna pozornost treba se posvetiti o¢uvanju spomenika, bogomolja, arheoloskih i
povijesnih nalaziSta. Vazno je provoditi mjere zaStite 1 odrZavanja kako bi se sacuvala
autenti¢nost 1 integritet tih mjesta, omogucéavajuc¢i im da zadrze svoju kulturnu vrijednost i

privlacnost za posjetitelje.

Unapredenje muzeja takoder igra vaznu ulogu u kulturnom turizmu. Muzeji imaju
znacajnu ulogu u ¢uvanju i prezentiranju kulturne bastine. Vazno je da muzeji budu otvoreni i
dostupni turistickim posjetima, pruzaju¢i relevantne informacije, edukativne programe i
kvalitetne izloZbe koje omogucavaju posjetiteljima da steknu dublje razumijevanje kulturnog

konteksta destinacije.

Definicija kulturnog turizma koju je usvojila Svjetska turistiCka organizacija
Ujedinjenih naroda! (UNWTO) 2017. godine naglasava da je osnovna motivacija posjetitelja
nauciti, otkriti, dozivjeti i konzumirati materijalne i nematerijalne kulturne atrakcije/proizvode
u turistickoj destinaciji. Ove atrakcije/proizvodi ukljucuju Sirok spektar kulturnih elemenata
kao S§to su umjetnost, arhitektura, povijesna 1 kulturna bastina, kulinarska bastina, knjiZzevnost,
glazba, kreativne industrije 1 Ziva kultura s njihovim Zivotnim stilovima, vrijednosnim
sustavima, vjerovanjima i tradicijom. Vazno je da turisti¢ke politike i aktivnosti budu uskladene
s ovom definicijom 1 da se osigura da turizam 1 kultura idu ruku pod ruku, poStujuéi i

promovirajuéi kulturnu bastinu, te pruzajuci kvalitetna kulturna iskustva posjetiteljima.

Danas kulturni turisti traze "autenti¢no iskustvo", a svaka zajednica ima svoje posebne

atribute koji je izdvajaju od drugih®. Ove znac¢ajke ukljucuju njezinu povijest, tradiciju,

LUNWTO, 2017
2 Puki¢-Dojéinovié, V. (2005). Kulturni turizam — menadZment i razvojne strategije, Clio, Beograd, str. 25



umjetnost 1 kulturu. Tako odredena destinacija ima pricu za ispricati, a pronalazak zanimljivog

nacina da se ta prica isprica jedan je od nacina privlacenja turista.

Konvergencija izmedu turizma 1 kulture, kao i sve veci interes posjetitelja za kulturna
iskustva, donose jedinstvene mogucnosti i izazove za turisticki sektor. U skladu s time,
turisticke politike i1 aktivnosti trebaju biti usmjerene prema zastiti i promociji umjetnicke,

arheoloske i kulturne bastine, te prenoSenju tih vrijednosti budu¢im generacijama.

Posebna pozornost treba se posvetiti o¢uvanju spomenika, bogomolja, arheoloskih i
povijesnih nalaziSta. Vazno je provoditi mjere zaStite i odrzavanja kako bi se sacuvala
autenti¢nost 1 integritet tih mjesta, omogucéavajuc¢i im da zadrze svoju kulturnu vrijednost i

privlacnost za posjetitelje.

Unapredenje muzeja takoder igra vaznu ulogu u kulturnom turizmu. Muzeji imaju
znacajnu ulogu u cuvanju i1 prezentiranju kulturne bastine. Vazno je da muzeji budu otvoreni 1
dostupni turistickim posjetima, pruzajuci relevantne informacije, edukativne programe i
kvalitetne izlozbe koje omogucavaju posjetiteljima da steknu dublje razumijevanje kulturnog

konteksta destinacije.

Definicija kulturnog turizma koju je usvojila Svjetska turisticka organizacija
Ujedinjenih naroda (UNWTQ) 20173, godine naglasava da je osnovna motivacija posjetitelja
nauciti, otkriti, dozivjeti i konzumirati materijalne i nematerijalne kulturne atrakcije/proizvode
u turistickoj destinaciji. Ove atrakcije/proizvodi ukljucuju Sirok spektar kulturnih elemenata
kao Sto su umjetnost, arhitektura, povijesna i kulturna bastina, kulinarska bastina, knjizevnost,
glazba, kreativne industrije i ziva kultura s njihovim Zivotnim stilovima, vrijednosnim

sustavima, vjerovanjima i tradicijom.

Vazno je da turisticke politike 1 aktivnosti budu uskladene s ovom definicijom i da se
osigura da turizam 1 kultura idu ruku pod ruku, poStujuéi 1 promoviraju¢i kulturnu bastinu, te

pruzajuci kvalitetna kulturna iskustva posjetiteljima.

3 Puki¢-Dojéinovi¢, V. (2005): Kulturni turizam — menadZment i razvojne strategije, op.cCit., str. 27



Slika 1. Elementi destinacije kulturnog turizma
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Izvor: Klari¢, V. (2018): Put prema odrzivome kulturnom turizmu Hrvatske, Hrvatska gospodarska komora,

Zagreb, str. 36

Kulturni turizam je specifican u odnosu na druge selektivne oblike turizma zbog svoje
univerzalne prirode. Za razliku od nekih drugih oblika turizma koji su vezani za odredene
prirodne ili geografske resurse, kulturni turizam se temelji na kulturnim sadrZzajima i
fenomenima koji su prisutni diljem svijeta. Svaka turisticka destinacija ima barem jedan
kulturni sadrzaj koji moze privuéi turiste, bilo da se radi o umjetnosti, kulturno-povijesnim
gradevinama, kulturno-drustvenom naslijedu ili institucijama poput muzeja, galerija i

povijesnih spomenika.

Motivacija kulturnih turista je upravo dozivljavanje 1 stjecanje kulturnog iskustva na
odredenoj destinaciji. Oni su zainteresirani za umjetnost, povijest, lokalno kulturno naslijede i
zele posjetiti institucije koje Cuvaju te kulturne vrijednosti. Motivi putovanja mogu se
razlikovati ovisno o preferencijama pojedinog turista, ali kulturni aspekti su ¢esto glavni faktor

koji ih privlac¢i odredenoj destinaciji.

Kulturni turizam pruza mogucnost turistima da istraze povijest, umjetnost i tradiciju
odredenog podrucja. Takoder, omogucava im da dublje upoznaju razlicite kulture, prosire svoja

znanja, vidike te promijene perspektivu.

U konacnici, kulturni turizam je specificni oblik turizma koji je Siroko rasprostranjen i
relevantan u svakoj destinaciji, jer svaka destinacija posjeduje kulturne vrijednosti koje mogu

privudi turiste.



2.2. Funkcije i znacaj kulturnih atrakcija za destinaciju

Kulturni turizam je iznimno raznolik jer moze obuhvatiti Sirok spektar aktivnosti koje su
povezane s odredenom zemljom, regijom, gradom ili mjestom te su svojstvene toj kulturi. On
obuhvaca mnoge razliCite aspekte kulture i moze se manifestirati kroz razne oblike i aktivnosti.
Postoje i drugi mnogo manje konvencionalni, a u nekim sluc¢ajevima vrlo alternativni, tipovi

kulturnog turizma. Neke od podvrsta kulturnog turizma su sljedece®:

e takozvani nadgrobni turizam koji se ne razvija u kontekstu morbidnosti. Groblja poput
onih u Parizu i Londonu ili Recoleta u Buenos Airesu neka su od mjesta koja turisti
najvise posjecuju zbog svoje povijesti i ljepote. Primjerice, argentinsko groblje ima oko
2.000 posjetitelja dnevno, vecinom turista,

e turizam za obozavatelje sage Gospodar prstenova, temeljene na knjizi J.R. Tolkiena,
koju je na filmsko platno prenio Peter Jackson. Aktivnosti ukljucuju posjete mjestima
gdje su snimane filmske scene, od kojih je ve¢ina na Novom Zelandu. Sli¢na turneja
nudi se u gradovima poput Dubrovnika (Hrvatska), Belfasta (Sjeverna Irska) i
Reykjavika (Island) gdje su snimane scene iz serije Igra prijestolja,

e turist posjecuje nekadasnja ratna mjesta koja su svjedocila povijesnim bitkama,

e svemirski turizam, gdje turist (odlazi na mjesta poznata po videnjima NLO-a; turizam

duhova vas vodi u sume i kuée koje su navodno uklete i sli¢no).

Klasifikacija kulturnog turizma moze se provesti na razli¢ite nacine, ovisno o kriterijima

koji se koriste za kategorizaciju. Nekoliko je uobi¢ajenih nacina klasifikacije kulturnog turizma:

1. Temeljem motivacije posjetitelja: °

e Kulturno obrazovni turizam: Posjetitelji putuju kako bi upoznali 1 naucili o razli¢itim
kulturama, povijesti, umjetnosti i tradicijama
Religijski turizam: Posjetitelji putuju radi posjeta religijskim mjestima, svetiStima,
hramovima ili drugim religijskim objektima

e Arheoloski turizam: Posjetitelji posjecuju arheoloSke lokalitete i rusevine kako bi

istrazili 1 nau€ili o proslosti i arheoloskom naslijedu

4 Iberdola, 2022, https://www.iberdrola.com/culture/what-is-cultural-tourism-and-importance, (22.03.2023.)
5 King, T. (2020). Cultural Resource Management, Berghahn Books, London, UK, str. 33
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2. Temeljem vrste kulturnih atrakcija:®

e Muzejski turizam: Posjetitelji posjecuju muzeje i galerije kako bi vidjeli umjetni¢ka
djela, povijesne artefakte i druge izlozbe

e Glazbeni turizam: Posjetitelji putuju kako bi prisustvovali glazbenim koncertima,
festivalima ili opernim izvedbama

e Etnicki turizam: Posjetitelji posjecuju regije ili zajednice kako bi se upoznali s kulturom,
tradicijama i obic¢ajima odredene etni¢ke skupine

3. Temeljem razmjera i prostornog dosega: ’

e Medunarodni kulturni turizam: Posjetitelji putuju iz jedne zemlje u drugu kako bi
dozivjeli razli¢ite kulture i kulturne atrakcije

e Doma¢i kulturni turizam: Posjetitelji putuju unutar svoje zemlje kako bi istrazili
kulturne znamenitosti i manifestacije

e Lokalni kulturni turizam: Posjetitelji se usredotouju na kulturne atrakcije i dogadaje
unutar svoje lokalne zajednice

4. Temeljem vrste kulturnih aktivnosti: 8

e Kazalisni turizam: Posjetitelji putuju kako bi prisustvovali kazaliSnim predstavama,
opernim izvedbama ili baletnim nastupima

e (jelozivotno ucenje: Posjetitelji sudjeluju u tecajevima, radionicama i1 drugim oblicima
edukacije kako bi se usavrsili u kulturnim vjestinama ili znanjima

e Festivali i manifestacije: Posjetitelji sudjeluju u kulturnim festivalima, karnevalima ili

drugim tradicionalnim manifestacijama

Atraktivnost destinacije definira se kao “osjecaji, uvjerenja i misljenja koja pojedinac ima
o percipiranoj sposobnosti destinacije da pruzi zadovoljstvo u odnosu na njegove posebne
potrebe za odmor”. U kontekstu primjene kulture razvija se konkurentnost destinacije koja je
povezana s kulturnim kapacitetima turisticke destinacije da moze ponuditi konkurentne i bolje

proizvode i usluge posjetiteljima u usporedbi s drugim destinacijama. °

Da bi se potaknula kulturna atraktivnost destinacije, potrebno je istaknuti njezinu vaznost i

doprinos znacaju kulture koji se izdvajaju u odnosu na druge destinacija. Ovo determinira

6 Krizman Pavlovié, D. (2008). Marketing turisti¢ke destinacije, Sveuciliite Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 76

" Geié, S. (2011). Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuéili$ni studijski centar za stru¢ne studije, Split, str.
142

8 Lvanovic M. (2008). Cultural Tourism. Cape Town: Juta and Company Ltd, South Africa, str. 88

° Hu, Y.; Ritchie, J.R.B. Measuring Destination Attractiveness: A Contextual Approach. J. Travel Res. 1993, 32,
str. 26
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potrebu za identifikacijom kulturnih atributa koji mogu privuéi turiste u destinaciju’®. Oni su
povezani s motivacijom, gdje takva atraktivnost destinacije moze biti vazan pokazatelj za

razumijevanje aspekata ponude i potraznje.

Kulturna privla¢nost destinacije moze pruziti duboko razumijevanje ciljnih trzista i procesa
donosenja odluka turista i pomo¢ u turistickom planiranju i razvoju turisti¢ke politike. Atributi
privlac¢nosti destinacije mogu varirati, a kao glavni kulturni atributi destinacije koji uvelike

utjecu na privlacnost mogu se istaknuti kulturno — povijesni spomenici, kulturne manifestacije,

Turisti koji putuju zbog kulture, uglavnom putuju samostalno te putovanja financiraju iz
vlastitih izvora sredstava, a po stilu Zivota su lezerni, moderni ljudi Zeljni stjecanja novih

kulturnih iskustava.

2.3. Znacaj i valorizacija kulturnih resursa u funkciji razvoja kulturnog
turizma

Jedna od klju¢nih znacajki prakse kulturne bastine je vrednovanje i valorizacija resursa bastine.
Valorizacija se odnosi na dodavanje, davanje ili povecanje vrijednosti resursa kulturne basStine.
Kada postoji inherentna vrijednost predmeta ili aktivnosti kulturne bastine, postoji potencijal

za njihovu valorizaciju'!

U kontekstu destinacije, kada postoji kulturni resurs poput povijesne gradevine, pitanja
0 njegovoj vrijednosti mogu postati sloZena. Pitanja se mogu odnositi na financijsku vrijednost
kao nekretnine, ali 1 na druge dimenzije vrijednosti kao Sto su estetska, politicka, vojna,
znanstvena 1 druge. Vazno je uzeti u obzir razli¢ite aspekte vrijednosti prilikom razmisljanja o

valorizaciji kulturne bastine.

Svaki element kulturne bastine prisutan u destinaciji moZe imati odredenu vrijednost za
razli¢ite skupine ljudi. Vrijednosti i procesi vrednovanja u praksi kulturne bastine obuhvacaju
razliCite sfere oCuvanja. Navedene vrijednosti mogu biti kategorizirane prema razliCitim

aspektima kao Sto su estetske, vjerske, politicke, ekonomske itd.

10 Dwyer, L. Kim, C. (2003): Destination Competitiveness: Determinants and Indicators. Curr. Issues Tour. 2003,
6, str. 271

1 Munoz Duenas, M. (2018). Corporate Social Responsibility for Valorization of Cultural Organizations, Tertulia,
Madrid, str. 58

12



Proces vrednovanja kulturne bastine vazan je za razumijevanje njenog znacaja i
potencijala, kao i za odgovorno upravljanje tim resursima. Kroz valorizaciju, kulturna bastina
moze biti prepoznata i cijenjena kao vazan dio identiteta i naslijeda odredene zajednice ili

destinacije, Sto moze imati pozitivan utjecaj na lokalno stanovnistvo, turizam 1 odrzivi razvoj.

Cilj procesa valorizacije kulturne bastine je koriStenje tih dobara za postizanje odrzivog
razvoja i ostvarenje ciljeva odrzivog razvoja.*> U suvremenom dobu postoji potreba za
valorizacijom kulture jer globalizacija i utjecaj tehnologije i medija stvaraju jedinstvenu
globalnu kulturu. Zbog toga mnogi elementi lokalne kulturne bastine, bilo materijalne ili

nematerijalne prirode, postupno nestaju.

Upravo iz tog razloga vlade, op¢ine, organizacije (javne i privatne) te pojedinci Zele 1
trebaju valorizirati odredene elemente kulturne bastine koji su im vazni. Vazno je napomenuti
da nije moguce valorizirati sve stare predmete. Stoga, potrebno je odabrati prioritete i dati
prednost odredenoj kulturnoj bastini. Ova identifikacija 1 poredak vrijednosti sluze kao
smjernice pri donoSenju odluka o tome kako najbolje sacuvati te vrijednosti kroz fizicko

o¢uvanje predmeta ili mjesta. =

Proces valorizacije zapo€inje kada pojedinci, institucije ili zajednice odluce da je
odredeni objekt ili mjesto vrijedno o€uvanja jer predstavlja neSto vrijedno pamcenja o njima
samima 1 njihovoj proslosti, Sto treba prenijeti budu¢im generacijama. Ukljucivanje institucija,
zajednica i pojedinaca u proces valorizacije je vazno jer aktivno sudjeluju u stvaranju bastine,
bilo kroz donaciju predmeta muzejima ili kroz oznacavanje ili upis povijesnih gradevina ili

arheoloskih lokaliteta.

Proces valorizacije zahtijeva vrijeme, rad, materijale, financijska sredstva i1 struc¢nost,
zbog Eega moze biti skup. ** Stoga je potrebno pazljivo odabrati koje elemente kulturne bastine
valorizirati, uzimajué¢i u obzir njihovu vaznost i potencijalne koristi za zajednicu i buduce

generacije.

Valorizacijom se nastoje stvoriti kulturne i gospodarske koristi od elemenata bastine.
Stoga je niz koraka ili faza aktivnosti integriran u shemu valorizacije kulturne bastine s nekim
ocekivanim koristima 1 rezultatima. Valorizacija kulturne baStine moze ukljucivati nekoliko

faza koje se kre¢u od proucCavanja, dokumentiranja, istrazivanja i identifikacije bastinskih

12 1bidem.
13 Ibidem, str. 60
14 King, T. (2020). Cultural Resource Management, Berghahn Books, London, UK, str. 37
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resursa do njihovog o¢uvanja, oéuvanja, zastite, obnove, rehabilitacije, popravka i odrzavanja.®®
Proces takoder ukljucuje konceptualizaciju (razvoj) strateskih planova upravljanja kulturnom
bastinom 1 provedbu, upravljanje 1 administraciju financijskih pitanja, kao i planova
komercijalizacije. Svi ovi procesi zauzvrat podrazumijevaju sveobuhvatan pristup koji se

usredotoCuje na bezbroj problema razlicitih dionika.

Bastina se vrednuje na razli¢ite naine, vodena razli¢itim motivima (ekonomskim,
politickim, kulturnim, duhovnim, estetskim i drugim), od kojih svaki ima odgovarajuce razlicite
ideale, etiku i epistemologiju. Razli¢iti naéini vrednovanja zauzvrat dovode do razli¢itih
pristupa ocuvanju bastine. Stoga je vazno razumjeti proces valorizacije kao pokusaj o¢uvanja
na nacin koji je danas relevantan za naSe druStvo. Potrebno je razumjeti kako se pregovara o
vrijednostima 1 odrediti kako se proces analiziranja i1 konstruiranja kulturnog znacaja moze
unaprijediti. Postoji 1 paralelna obveza, osim ouvanja onoga §to je relevantno za naSe vrijeme

- to jest, oCuvanje onoga za $to vjerujemo da ¢e biti znac¢ajno budué¢im generacijama.

Uzimajuéi u obzir ovu Siroku perspektivu ocuvanja i njezinih razlic¢itih podrucja
djelovanja, treba razviti model koji opisuje kako se bastina stvara, kako se bastini daje znacenje
1 kako drustva oblikuju bastinu 1 oblikuju se njome kako bi se bastina valorizirala za odrzivi
razvoj.'® Proces valorizacije kulturne bastine treba ocrtati raznolikost drustvenih procesa koji
se kombiniraju kako bi bastini dali relevantnost i1 aktualnost u drustvima. Ti drustveni procesi
prirodno ukljucuju kolektivno pamcenje-nacionalizam, konstruiranje identiteta kroz
predstavljanje kulturnog naslijeda, kulturnu fuziju i druge na¢ine djelovanja i predstavljanja

kulturne promjene kao 1 trziSnu dinamiku 1 komodifikaciju kulture.

Naslijede se vrednuje na bezbroj nadina, iz bezbroj razloga:}’ za izgradnju i
pregovaranje o identitetu; izgraditi veze unutar druStvene grupe, poput nacije ili susjedstva;
ostvariti ekonomsku dobit; za slanje poruka od nacionalnog znacaja i drugo. Moze se
identificirati i proucavati aspekte bastine, konzervirati ih, oCuvati ili rehabilitirati, ali bez
vrednovanja bastine u druStvene i ekonomske svrhe i njezine valorizacije, praksa kulturne
bastine je uzaludna. Stoga, promatraju¢i kulturnu bastinu kao resurs koji treba vrednovati i
koristiti za valorizaciju, kao 1 razumijevanjem dinamike procesa valorizacije, postaje vazno

koristiti kulturnu bastinu za odrzivi razvoj.

15 Ibidem.
16 |bidem, str. 39
17 1bidem.
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2.4. Trendovi kulturne turisticke ponude i potraznje

Kulturni turizam jedan je od najbrze rastuc¢ih segmenata turisticke industrije, koji ¢ini oko 40%
ukupnog turizma u svijetu. Isprepli¢e se, izmedu ostalog, S baStinom i vjerskim mjestima,
obrtima, izvedbenim umjetnostima, gastronomijom, festivalima i posebnim dogadajima.
Zemlje diljem svijeta koriste jedinstvenu kombinaciju materijalne i nematerijalne bastine i
suvremene kulture kako bi potaknule gospodarski rast i odrzivi razvoj kroz kulturni turizam,
Sto moze dovesti do otvaranja radnih mjesta, regeneracije ruralnih i urbanih podrucja te zastite
prirodne i kulturne bastine.'® Kulturni turizam podsektor je u stalnom razvoju, koji se i dalje
transformira promjenom nacina zivota, rastu¢im oblicima kulture 1 kreativnosti te
tradicionalnim i digitalnim inovacijama. Takoder je postao sve slozeniji fenomen - poprimajuci

vecée politicke, ekonomske, socijalne, obrazovne i ekoloske dimenzije.

Kulturni turizam takoder je glavni stup zaposljavanja na globalnoj razini i mnoge ga
zemlje diljem svijeta smatraju temeljnim prioritetom za poticanje otvaranja radnih mjesta,

posebice za mlade.

Svjetsko vijeCe za putovanja i turizam procjenjuje da ¢e sektor turizma u cjelini
pridonijeti otvaranju 330 milijuna radnih mjesta — jedno od deset radnih mjesta u cijelom svijetu
— dok sam kulturni turizam ¢ini znacajan udio u zapoSljavanju u turizmu stvarajuéi 40%
svjetskog prihodi od turizma!® Kulturni turizam prozima cijeli kulturni sustav, odrzavajuéi
zaposlenost oko kulturnih i prirodnih lokacija i muzeja, ukljucujuc¢i radove na restauraciji i
odrzavanju, kao i kroz razli¢ita kulturna podrucja — posebno obrtnistvo, gastronomiju i
izvedbene umjetnosti — a dodatno ga poticu festivali i kultura dogadanja. Osim radnih mjesta u
kulturi, kulturni turizam takoder potice zapoSljavanje u globalnim, nacionalnim i lokalnim
gospodarstvima s obzirom na interakciju sektora kulturnog turizma s mnogim drugim
gospodarskim sektorima, posebice pomoc¢nim uslugama kao Sto su sektori ugostiteljstva, hrane
i zabave, kao i u gradevinskom sektoru, posebno povezano s restauracijom i odrzavanjem

kulturnih znamenitosti.

Kulturni turizam ima sve veci prioritet u turistickoj politici veéine zemalja diljem
svijeta. Prema istraZzivanju UNWTO-a, 90% zemalja ukljucuje kulturni turizam kao vaZan

segment svoje turisti¢ke strategije.?° U definiciji kulturnog turizma, ve¢ina zemalja obuhvaéa

18 UNWTO, 2022, dostupno na https://www.unwto.org/tourism-and-culture, (22.03.2023.)
19 UNESCO, 2022, dostupno na https://en.unesco.org/fieldoffice/almaty/silkroads/cultural-heritage, (22.03.2023)
20 |bidem
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materijalnu i nematerijalnu bastinu, a vise od 80% ukljuéuje i suvremenu kulturu, kao $to su

film, izvedbene umjetnosti, dizajn, moda i novi mediji. 2

Suocene s izazovima globalizacije, zemlje sve viSe traze nacine za jacanje lokalnog
identiteta, a kulturni turizam se koristi kao strategija za postizanje cilja. Kulturni turizam je
voden interesom za izravno sudjelovanje u kulturi odredene destinacije. Turisti su motivirani
otkrivanjem, uenjem 1 uzivanjem u materijalnim i nematerijalnim kulturnim dobrima koja su
dostupna u turistickoj destinaciji, ukljuuju¢i kulturnu bastinu, izvedbene umjetnosti,

rukotvorine, rituale i gastronomiju.

Postoji sve veca potreba za lokalnom usmjerenosti u kulturnom turizmu, koja se temelji
na promicanju i poboljSanju lokalnih kulturnih dobara kao S§to su bastina, hrana, festivali i
rukotvorine. Primjer takvog pristupa je dolina Loire u Francuskoj, koja je UNESCO-va svjetska
bastina. U toj regiji, uspostavljen je multidisciplinarni tim koji promice kulturne vrijednosti

podrudja i pruza savjete vlastima odgovornima za teritorijalni razvoj cijele doline?

Kulturni turizam ima kljuénu ulogu u promicanju medukulturalnog dijaloga i
razumijevanja te jacanju tolerancije medu ljudima razlicitih kultura. Kroz iskustvo kulturnog
turizma, turisti imaju priliku razvijati svijest o razliCitim kulturama, promicati kulturnu
raznolikost i sudjelovati u aktivnostima koje poti¢u medukulturalnu interakciju. Uzimajuéi u
obzir sve ove ¢imbenike, kulturni turizam postaje sve znac¢ajniji 1 predstavlja vazan alat za

turisticki razvoj destinacija te promicanje lokalne kulture 1 identiteta.

Dok kulturni turizam zauzima istaknuto mjesto u politikama gospodarskog rasta, on ima
razli¢ite prednosti koje se protezu kroz razvojni spektar — ekonomski, drustveni i ekoloski.
Kulturni turizam proSiruje poslovanje 1 mogucnosti zaposljavanja oslanjaju¢i se na kulturne
resurse kao konkurentsku prednost na turisti€¢kim trzistima. Kulturni turizam se sve viSe koristi
kao strategija za zemlje i regije za oCuvanje tradicionalnih kultura, privlacenje talenata, razvoj
novih kulturnih izvora i proizvoda, stvaranje kreativnih klastera i poticanje kulturnih i
kreativnih industrija. Kulturni turizam, posebice kroz muzeje, moze poduprijeti obrazovanje o
kulturi. Turisticki interes takoder moze pomoci u osiguravanju prijenosa prakse nematerijalne

kulturne bastine na mlade generacije.

Rast kulturnog turizma preoblikovao je globalni urbani krajolik tijekom proteklih

desetljeca, snazno utjecuci na prostorno planiranje diljem svijeta. U mnogim je zemljama

2L UNESCO, 2022, op.cit..
22 |bidem.
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kulturni turizam iskoristen za poticanje urbane regeneracije ili strategija brendiranja gradova,
od velikih metropola u Aziji ili arapskim drzavama koje grade na kulturnim znamenitostima i
suvremenoj arhitekturi kako bi potaknule Sirenje turizma, do malih i srednje urbanih naselja
koja ja¢aju kulturna dobra s ciljem poticanja lokalnog razvoja.?* Na nacionalnoj razini, kulturni
turizam takoder je utjecao na odluke o planiranju, poti¢u¢i obalni razvoj u nekim podrucjima,
dok je u drugim ozivljavao naselja u unutrasnjosti. Ovaj globalni trend snazno je potaknuo
razvoj urbane infrastrukture putem javnih 1 privatnih ulaganja, osobito utjecuci na prijevoz,
obnovu povijesnih zgrada i podrudja, kao i obnovu javnih prostora. Sirenje mreZa kulturnih
gradova, ukljucuju¢i UNESCO-ov program gradova svjetske bastine i UNESCO-vu mrezu
kreativnih gradova.?* Isto tako, irenje kulturnih ruta utje¢e na gospodarsku i kulturnu razmjenu

medu gradovima diljem zemalja i regija.

Unato¢ jasnom potencijalu turizma kao pokretaca pozitivnih promjena, postoje izazovi,
ukljucujuéi navigaciju izmedu ekonomske dobiti 1 kulturnog integriteta. Klju¢na uloga turizma
u poboljSanju ukljucivog razvoja zajednice Cesto moze ostati na marginama planiranja i

provedbe politike.

Brzi 1 neplanirani rast turizma moZze izazvati niz negativnih uc¢inaka, ukljucujuci pritisak
na lokalne zajednice i infrastrukturu zbog prekomjernog turizma tijekom razdoblja najveceg
prometa, gentrifikaciju urbanih podrucja, probleme s otpadom 1 globalne emisije staklenickih
plinova.?® Veliki broj posjetitelja na mjestima bastine moze nadjacati njihovu prirodnu nosivost,
potkopavajuci tako napore za ocuvanje i utjeCuci na cjelovitost i autenti¢nost mjesta bastine.
Pretjerana komercijalizacija i folklorizacija praksi nematerijalne bastine.?® ukljucujuéi vadenje
tih praksi iz konteksta u turisticke svrhe — moze riskirati nenamjernu promjenu prakse tijekom
vremena. Veliki komercijalni interesi mogu monopolizirati dobrobiti turizma, sprjecavajuci te
koristi da dopru do lokalnih zajednica. Pretjerana ovisnost o turizmu takoder moze stvoriti
lokalizirane monoekonomije naustrb diversifikacije 1 alternativnih ekonomskih modela. Kada
se njime loSe upravlja, turizam moze imati negativne uéinke na kvalitetu zivota i dobrobit

lokalnog stanovniStva, kao i na prirodni okolis.

23 Munoz Duenas, M. (2018). Corporate Social Responsibility for Valorization of Cultural Organizations, Tertulia,
Madrid, str. 79

24 UNESCO, 2022, op.cit.

% King, T. (2020). Cultural Resource Management, Berghahn Books, London, UK, str. 95

% Munoz Duenas, M. (2018). Corporate Social Responsibility for Valorization of Cultural Organizations, op.cit.,
str. 81
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2.5. Kulturni turizam Hrvatske — zna¢aj i perspektive

Kulturni turizam u Hrvatskoj zaista ima prostora za dalji razvoj. U usporedbi s drugim
selektivnim oblicima turizma, poput nauti¢kog turizma, kulturni turizam Hrvatske je u visokoj
fazi razvoja, zbog prirodnih potencijala zemlje. Hrvatska kao zemlja receptivnog turisti¢kog
trzista s kulturnom bastinom jo§ uvijek nije dovoljno prepoznata na medunarodnoj razini%’, pa
mnogi potencijalni kulturni turisti nisu svjesni bogate kulturne ponude koju Hrvatska moze

pruziti.

Sezonalnost je jo§ jedan izazov s kojim se suoc¢ava hrvatski turizam?®, ukljudujuéi i
kulturni turizam. Hrvatska ima dugu povijesnu tradiciju i bogate kulturne resurse, no ti resursi
nisu dovoljno prepoznati i privlac¢ni za turiste iz Europe i svijeta koji bi bili motivirani posjetiti
zemlju. Kvaliteta ponude kulturnog turizma u Hrvatskoj takoder ima prostora za poboljSanje,
posebno kako bi se privukli kulturni turisti visoke platezne mo¢i. Vazno je da kulturoloski
sektor ima kljuénu ulogu u razvoju turizma, te da zajedni¢kim djelovanjem rade na stvaranju
kulturno-turisti¢kog proizvoda?®. Postoje¢u kulturnu bastinu Hrvatske treba iskoristiti s ciljem
njezinog unapredenja, promocije i stvaranja prepoznatljivog vizualnog identiteta koji ¢e privuci

medunarodne turiste.

Vazno je uloziti dodatne napore u promociju i edukaciju o bogatom kulturnom nasljedu
Hrvatske te suradivati s relevantnim dionicima u turizmu 1 kulturi kako bi se stvorio kvalitetan
kulturno-turisti¢ki proizvod. Ovo ¢e omoguciti Hrvatskoj da iskoristi svoj kulturni potencijal i

postane prepoznata kao atraktivna destinacija za kulturne turiste.

Hrvatska turisticka zajednica ima kljuénu ulogu u promociji hrvatskog kulturnog
turizma i istovremeno promovira hrvatski kulturni identitet.*® Njihova uloga je vazna u
podizanju svijesti o kulturnim resursima zemlje i privlacenju kulturnih turista. Hrvatska Vlada
takoder prepoznaje vaznost kulturnog turizma te je u okviru programa "Strategija razvoja
hrvatskog turizma" posvetila paznju razvoju kulturnog turizma. Ovo je vazan korak u stvaranju
okvira i smjernica za daljnji razvoj kulturnog turizma u zemlji.

Mnogi hrvatski gradovi posjeduju znacajan potencijal za razvoj kulturnog turizma zbog

svojih kulturnih resursa visoke vrijednosti. Medutim, jo§ uvijek je aktualan problem

27 Corak, S. (2006). Hrvatski turizam — plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, str. 101

28 Gei¢, S. (2011). MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveuéili$ni studijski centar za stru¢ne studije, Split,
str. 115

2 |bidem.

%0 Ibidem, str. 117
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nedovoljnog koristenja navedenih potencijala. Turisticke agencije imaju vaznu ulogu kao
posrednici izmedu turista i destinacija te bi trebale aktivno sudjelovati u oblikovanju kulturnog
turistickog proizvoda. U buduénosti, planira se uspostava cjelovite kulturne usluge koja bi
dobila status kulturnog turistickog proizvoda, ali trenutno hrvatski kulturni turizam zaostaje za
suvremenim turistickim trendovima zbog nedovoljnog ulaganja u kulturnu bastinu.

Stoga je vazno djelovati na nadlezne institucije u Hrvatskoj koje upravljaju turizmom
kako bi se povecalo njihovo znanje o kulturi i turizmu, posebno kod lokalnih vlasti i
stanovnistva.

Kreiranje u¢inkovitog partnerstva izmedu javnog sektora, kulturnog sektora i turistickog
gospodarskog sektora klju¢no je za zajednicko oblikovanje hrvatskog kulturno-turistickog
proizvoda koji ¢e biti konkurentan na nacionalnoj, ali i medunarodnoj razini. Samo sinergijskim

djelovanjem moze se postici uspjeSan razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj.
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3. IMPLEMENTACIJA MARKETINSKIH AKTIVNOSTI U
KULTURNOM TURISTICKOM PROIZVODU DESTINACIJE

Implementacija marketinskih aktivnosti u kulturnom turistickom proizvodu destinacije igra
klju¢nu ulogu u privlacenju posjetitelja i promociji kulturnih vrijednosti. Ova strategija
ukljucuje razlic¢ite marketinske tehnike i alate kako bi se stvorio privlacan dojam destinacije i

potaknula posjetitelje na posjet.

Prva faza implementacije marketinskih aktivnosti je istrazivanje ciljne publike i
razumijevanje njihovih potreba i interesa. Na temelju ovih saznanja, marketinski stru¢njaci
razvijaju ciljane marketinske strategije i poruke koje ¢e privuéi posjetitelje i stvoriti svijest o
kulturnom turistickom proizvodu destinacije. Jedan od klju¢nih alata u marketinskim
aktivnostima je promocija putem razli¢itih kanala komunikacije. To ukljucuje digitalni
marketing, oglasavanje, druStvene medije, internetske platforme, turisticke publikacije,
turisticke sajmove i druge kanale komunikacije. Kroz ove kanale, destinacija promovira svoje
kulturne znamenitosti, manifestacije, muzeje, umjetnost, glazbu, festivala i druge aspekte

kulturne bastine koja privlace posjetitelje.

Vazan aspekt implementacije marketinskih aktivnosti je brendiranje destinacije.
Brendiranje destinacije u kulturnom turizmu uklju€uje stvaranje prepoznatljive i autenti¢ne
slike destinacije kroz dizajn logotipa, slogana, vizualnog identiteta i pri¢e koja se prenosi
posjetiteljima. Brendiranje pomaze u stvaranju prepoznatljivosti i diferencijaciji destinacije od

drugih konkurentnih destinacija.

U tre¢em poglavlju je opisana implementacija marketinskih aktivnosti i strategija u funkciji

razvoja kulturnog turistiCkog proizvoda destinacije, s naglaskom na marketinski splet.

3.1. Specifi¢nosti i vaznost marketinga turisticke destinacije
Postoji mnogo razli¢itih isprobanih marketinskih strategija u turistickom sektoru, od kampanja
putem e-poste do suradnje s utjecajnim osobama i uspjesnog PR-a.

Posljednjih godina marketing destinacije povremeno je bio zanemaren jer su odredene
destinacije postale prenapucene ili zasicene turistima do te mjere da lokalno stanovnistvo vise

ne moze na miru uzivati U svojim rodnim mjestima i gradovima. Medutim, kada se pravilno
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izvede, destinacijski marketing je vrlo ucinkovit pristup koristan destinaciji u cjelini ali i

manjim turistickim tvrtkama koje traze nacin da povecaju vidljivost i izbore mjesto na trzistu.

Destinacijski marketing kulturnog turizma ima klju¢nu ulogu u promociji odredene
destinacije kao atraktivne kulturne destinacije. Umjesto fokusiranja na specifi¢ne proizvode ili

usluge, ovaj marketinski pristup stavlja naglasak na prednosti i posebnosti same destinacije.

Cilj destinacijskog marketinga je povecati svijest potencijalnih kupaca o odredenoj
destinaciji te ih potaknuti da razmisljaju o posjeti ili da je zapamte kada budu spremni rezervirati
odmor. Ovakav marketinski pristup koristi suptilne pozive na akciju i naglasava ponudu brenda

kako bi potaknuo potencijalne kupce da odaberu upravo tu destinaciju za svoj odmor.

Turisticke zajednice zemalja ili regija Cesto koriste strategije destinacijskog marketinga
kako bi privukle veéi broj posjetitelja i potaknule lokalno gospodarstvo. Glavni cilj je stvoriti
svijest i interes kod potencijalnih kupaca prije njihovog dolaska. Kroz emotivno poticanje Zelje
za posjetom i1 dozivljajem odredene destinacije, povecava se vjerojatnost da ¢e potencijalni

posjetitelji odabrati tu destinaciju za svoj odmor.

Destinacijski marketing kulturnog turizma ima vaznu ulogu u promicanju bogate
kulturne bastine 1 identiteta destinacije te stvaranju pozitivnog imidZa koji ¢e privudi turiste.
Kroz kvalitetan destinacijski marketing, moguce je povecati interes i privla¢nost destinacije za

kulturne turiste, poti¢u¢i gospodarski rast i razvoj turizma u tom podrucju.

Na slici 2. je prikazan proces i dionici marketinga destinacije.
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Slika 2. Proces i dionici marketinga destinacije

INPUT DESTINACLJSKI SUSTAV OUTPUT
Ersss Atrakcije Rezultati dionika:
Ocekivanja turista :> »
Receptivni sadriaji IT{""_SH X
Poduzetnicka Al
ktivnost Mogu¢nost pristupa Tnvestilori
i Promocija 2! B L Poduzetnici
Vijestine —- Paket
zaposlenika aranfmani :> Utinci:
Oblici posjete Gospodarstvo
Kapital investitora Aktivnosti Zajednica
Okoli§
Pomocne usluge
Vanjski utjecaji
Preferencije, zakonodavstvo, d fija,

konkurencija, tehnologija, podrska

Izvor: obrada autora prema Pike, S. (2015): Destination Marketing, Routledge, London, UK, str. 36

Na slici 2. je prikazano kako je marketing destinacije klju¢an za njezinu promociju s
ciljem privlacenja posjetitelja, turista i ulaganja u to podruc¢je. Proces marketinga destinacije
ukljucuje niz aktivnosti i dionika koji suraduju kako bi postigli zajednicke ciljeve. Prvi korak u
procesu marketinga destinacije je dubinsko istrazivanje i1 analiza destinacije. To ukljucuje
proucavanje demografskih, ekonomskih i1 drustvenih karakteristika destinacije, identifikaciju
konkurencije te utvrdivanje ciljnih trzi$ta i njihovih preferencija. Na temelju prikupljenih
podataka, destinacija razvija marketinsku strategiju. Ova strategija obi¢no ukljucuje definiranje
ciljeva, ciljanih trziSta, poruke, kanala komunikacije i budZeta. Nakon razvoja strategije,
destinacija izraduje konkretan marketinski plan koji sadrzi detalje o aktivnostima koje ¢e se

provoditi kako bi se ostvarili ciljevi. Plan ukljucuje i odredivanje resursa potrebnih za provedbu.

U ovoj fazi destinacija provodi marketinSke kampanje i aktivnosti kako bi privukla
paznju ciljanih trziSta. To moZe ukljucivati oglasavanje, digitalni marketing, promocije,

sudjelovanje na sajmovima i dogadanjima te suradnju s turistickim operaterima i agencijama.

Nakon S$to su marketinske aktivnosti provedene, destinacija prati njihove rezultate. To

ukljucuje analizu broja posjetitelja, turisti¢kih prihoda, ocjena zadovoljstva gostiju te povratnih
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informacija iz anketa i komentara. Na temelju rezultata i povratnih informacija, destinacija
prilagodava svoju marketinSku strategiju i plan kako bi poboljsala u¢inkovitost i postigla bolje

rezultate.

Jedna od klju¢nih prednosti destinacijskog marketinga je koristenje emocionalne ,,Udice* kako
bi se angazirali potencijalni kupci. Kroz naglasavanje iskustva i prednosti odredene destinacije,
marketinski pristup destinacijskog marketinga potice ljude da zamisle svoje putnicko iskustvo
i stvara interes i intrigu u njihovim umovima. Angaziranje emocija ciljne publike ne samo da
povecava vjerojatnost pretvorbe potencijalnih kupaca, ve¢ takoder gradi veéi afinitet prema
brendu. Koristenje videosadrzaja, ekskluzivnih vodica, preporuka i svjedocanstava kupaca su
tehnike koje se ¢esto koriste u destinacijskom marketingu kako bi se stvorio ljudski i povjerljiv

dojam te izgradio odnos s publikom. 3!

Jo$ jedna prednost destinacijskog marketinga je usredotocenost na ponudu destinacije
umjesto samo na konkretne paket aranzmane ili putna iskustva koje brend prodaje. Kroz
pruzanje korisnih informacija, preporuka i savjeta, destinacijski marketinski struénjaci grade

povjerenje ciljne publike.

Ovakav pristup marketingu destinacije omogucava stvaranje dugorocnog odnosa s kupcima, jer
se fokusira na pruZanje vrijednih informacija i inspiracije, ¢ime se stvara povjerenje i povecava

vjerojatnost da ¢e potencijalni kupci odabrati tu destinaciju za svoj odmor.

Sira korist destinacijskog marketinga poboljsanje ugleda i poveéanje interesa za lokaciju. Dok
se vecina marketinSkih tehnika moze koristiti kao dio marketinSke strategije destinacije,
nekoliko pristupa posebno dobro funkcionira. U tom kontekstu bitno je naglasiti sljedece

uspjesne strategije marketinga destinacije®?:
1. Turisticke tvrtke trebaju shvatiti svoju ciljnu publiku

Ako Zele privuéi pozornost svoje ciljane publike, moraju razumjeti do ¢ega im je stalo i s
¢ime se zele baviti. U destinacijskom marketingu ovaj je pristup posebno vazan. Ako tvrtke
samo istaknu genericke prednosti ili znacajke svoje ciljane destinacije, nece se posebno dopasti

nikome.

2. Ciljane slabe rocke

31 Pike, S. (2015). Destination Marketing, Routledge, London, UK, str. 38
32 |bidem, str. 39
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Znacajnost ovog pristupa ogleda se u ¢injenici da je destinacijski marketing strategija koja
ukljucuje emocije potencijalnih turista oslanjaju¢i se na njihove zelje i nudeci turisticko

iskustvo prilikom posjete destinaciji.
3. Identifikacija autenticnih prodajnih tocaka

Pocetak svake marketinske kampanje destinacije trebao bi zapoceti popisom svih
jedinstvenih prodajnih to¢aka. Cilj ovog pristupa je istaknuti se u odnosu na druge popularne

destinacije, a jedini nacin da tvrtke to u¢ine je da kazu $to njihovu destinaciju ¢ini autenti¢nim.
4. Analiza konkurencije

Kada se govori o konkurenciji, ne govori se samo o analizi drugih destinacija koje se ¢esto
sukobljavaju s onom koja se promovira, iako je to nesto Sto treba uzeti u obzir kada se analizira

poslovno okruzenje.
5. Koristenje video sadrZaja

Ovo je jedna od najéesé¢ih tehnika koje se koriste u destinacijskom marketingu jer nema
boljeg nacina za predstavljanje destinacije i pruzanje uvida u vrste dozivljaja koji se nude od
video materijala, bilo da tvrtke izraduju cjelovite vodi¢e do destinacije ili samo dodaju male
isjecke videozapisa na svoju web stranicu i profile na drustvenim mrezama. Ponekad moze biti
dovoljno samo snimiti zapanjujuce vizualne slike lokacije, popra¢ene jednostavnim opisima ili

preklapajuéi tekstom, kako bi privukli pozornost potencijalnih kupaca.
6. Usredotociti se na vizualne elemente

Dok je video vjerojatno najucinkovitiji format sadrzaja koji tvrtke mogu Koristiti u
destinacijskom marketingu, sve $to je vizualno imat ¢e utjecaj. Od fotografija koje koriste na
svojoj web stranici do slika koje se dijele na drustvenim mrezama i grafika ukljucenih u
priopcenja za tisak ili biltene putem e-poSte, snaZan vizualni identitet klju¢ni je dio marketinga

odredene destinacije.

Marketing destinacije bitan je dio turizma i pristup koji koriste svi, velika, ali i mala
turisticka poduzeca. Usredotocujuéi se na prednosti i ponudu lokacije umjesto na odredeni
paket aranzman ili ponudu putovanja, tvrtke mogu izgraditi viSe autoriteta kao stru¢ni pruzatelji

usluga za odredenu destinaciju.
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3.2. Marketinske aktivnosti kulturnog turistickog proizvoda

Turizam je posljednjih godina doZivio rapidan rast, gdje popularnost kulturnog turizma
kontinuirano raste brzim tempom od vecine ostalih segmenata turizma, brze od stope rasta
turizma u cijelom svijetu. Budu¢i da je kultura kljucna turisticka vrijednost, jedinstvena
kulturna ponuda koju pruzaju destinacije postala je glavni pokreta¢ i motivacija posjetitelja
diljem svijeta, nadahnjujuéi milijune turista da posjeéuju nova odredista svake godine®3. U

nastavku na slici 3. vizualno su prikazani elementi marketing miksa kulturnog turizma.

Slika 3. Elementi marketing miksa kulturnog turizma

Proizvod Cijena

& Obi]]:eija * Cjenovne strategije
* Kva]lte.ta : * Akcije i popusti

* Brendiranje * Nacini placanja

* Specifi¢nosti

* Dizajn

MARKETING MIKS
KULTURNOG TURIZMA
Distribucija Promocija
= Iz.bm: kan.:_ala. ; * Kanali ogladavanja
* Distribucijski partneri * Unapredenje prodaje
* Interval distribucije * Direktni marketing

* Odnosi s javnoscu

Izvor: izrada autora prema Lvanovic M. (2008): Cultural Tourism. Cape Town: Juta and Company Ltd, South
Africa.

Kulturni turizam ukljucuje jedinstvene znacCajke mjesta koje odraZavaju njegovu
kulturu, povijest ili okoli§, te svojom iskustvenom prirodom promicu opsezan kontingent
tradicija, etnickog porijekla i krajolika. Kulturni resurs moze se definirati kao bilo koja kulturna
znacajka, materijalna ili nematerijalna, dostupna unutar zemlje, regije ili podrucja, koja daje
pozitivan doprinos kulturnom turizmu®* Ti resursi nisu proizvodi kulturnog turizma osim ako
se ne transformiraju u proizvode koje bi turisti mogli konzumirati jer se u marketinSkom
konceptu proizvod smatra bilo ¢im Sto se moze ponuditi trziStu za pozornost, stjecanje,
koriStenje ili potrosnju koji bi mogli zadovoljiti Zelju ili potrebu. Stoga, kada se kultura kao

proizvod uvede na trziste, korisno je analizirati §to prodava¢ nudi potrosacu.

33 Lvanovic M. (2008). Cultural Tourism. Cape Town: Juta and Company Ltd, South Africa, str. 76
3 Ibidem, str. 78

25



3.2.1. Kulturni turisti¢ki proizvod

lako kulture postoje neovisno o turizmu, jasna je uloga turizma u procesu izrazavanja kulture i
kulturnih razlika. Budu¢i da je marketing drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i
skupine dobivaju ono §to trebaju i Zele kroz stvaranje, ponudu i razmjenu proizvoda vrijednosti
s drugima, koncept opsega proizvoda prosiren je na sve §to moze zadovoljiti potrebu.®® Na slici

4. su prikazani dionici kulturnog turisti¢kog proizvoda.

Slika 4. Dionici ukljuceni u kulturni turisticki proizvod

‘Turoperatori i
Muzeji, galerije, web turisti¢ke agencije
stranice kulturne bastine
‘ Neprofitne organizacije
Vladajuce institucije Proizvod kulturnog turizma

/ \ Privatni poduzetnici

Fizi¢ke osobe

Znanstveno - istraZivacke
institucije

Izvor: izrada autora prema Lvanovic M. (2008): Cultural Tourism. Cape Town: Juta and Company Ltd, South
Africa, str. 76

Na slici 4. prikazani su dionici koji sudjeluju u proizvodu kulturnog turizma koji se
sastoji od niza segmenata koji ga €ine, a to su turoperatori i turisticke agencije, neprofitne
organizacije, privatni poduzetnici i1 fizicke osobe, znanstveno — istraZivacke 1 vladajuce

institucije te muzeji, galerije 1 web stranice kulturne basStine.

Stoga se proizvod kulturnog turizma moZe definirati kao sve $to se moze ponuditi

turistima za sudjelovanje u kulturnom turizmu kako bi se zadovoljile njihove kulturne potrebe

3 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2011): Principles of Marketing. 2nd ed. London: Prentice Hall
Europe, str. 145
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i Zelje koriStenjem resursa kulturnog turizma kao osnove.*® Proizvod kulturnog turizma moze
se definirati kao sastav temeljnog proizvoda i dodatnog proizvoda, koji su op¢i elementi
turistickog proizvoda i povezane turisticke usluge (op¢i turisticki sadrzaji, usluge i prometna

infrastruktura). Proizvod kulturnog turizma sastoji se od dva proizvoda:*’

1. temeljni proizvod — predstavlja glavnu ponudu kulturnog turizma (spomenici, kulturna
dogadanja, lokalna kultura itd.) i povezane specificne kulturne turisticke usluge, kao Sto su

informacije i obrazovanje

2. dodatni proizvod - ukljucuje opce elemente turistickog proizvoda i povezane turisticke usluge

(opce turisticke pogodnosti 1 usluge te prometnu infrastrukturu)

Kako bi privukli vise turista, pruzatelji usluga kulturnog turizma uvijek jedinstveno
pozicioniraju svoje proizvode fokusirajuci se na njihov temeljni kulturni element, ¢iji elementi
ukljucuju destinaciju kulturnog turizma, kulturno okruzenje ili kulturne dogadaje koji ukljucuju

posebne kulturne teme i jedinstvene karakteristike.

3.2.2. Promocija kulturnih proizvoda

Promocija kulturnog turizma predstavlja proces kroz koji pojedinci i grupe osiguravaju,
razmjenjuju i dobivaju proizvode — ideje, robu i usluge — sposobne zadovoljiti potrebe i zelje
kulturnih turista po Zeljenoj cijeni. Promocija zahtijeva strategiju koja je sveobuhvatna strategija

planiranja, rasporedivanja, proucavanja, smi§ljanja stvari, istraZivanja, testiranja i prakticiranja.
38

Promocija kulturnog turizma odnosi se na proces upravljanja kroz koji nacionalne
turistiCke organizacije i/ili turisticka poduzeca identificiraju svoje odabrane turiste, stvarne i
potencijalne, komuniciraju s njima kako bi utvrdili i utjecali na njih i ispunili njihove Zelje,

potrebe, na lokalnoj regionalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini.*® Na taj na¢in se nastoji

% |bidem.

37 Richards, G. (2018). Cultural Tourism: A review of recent research and trends. Journal of Hospitality and
Tourism Management, 36, str. 14

38 Hausmann, A, (2023). Basic Guide to Cultural Tourism Marketing, Springer, London, UK, str. 61

39 McCormick, R. (2014). Marketing Cultural and Heritage Tourism - A World of Opportunity, Routledge,
London, UK, str. 87
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formulirati 1 prilagoditi turistiCke proizvode u skladu s ciljem postizanja optimalnog

zadovoljstva kulturnih turista.

Promotivni koncept u kulturnom turizmu cesto se koristi neprikladno, svodeéi ga na
promociju i prodaju kulturnih proizvoda i turistickih destinacija, a posebno za oglasavanje i za

turisticke sajmove i dogadanja.

Promovirati kulturnu destinaciju znaci razviti jasan identitet, ili brand, temeljen na
stvarnosti, istovremeno odrazavaju¢i srz snage i “osobnost” kulture destinacije.*® Svrha brenda
je uspostaviti prepoznatljiv i nezaboravan identitet na trzistu koji predstavlja izvor vrijednosti
za turiste. Stoga je promocija mozda najmoc¢nije marketinsko oruzje dostupno suvremenim

destinacijskim marketinskim stru¢njacima Suo¢enima s turistima koji traze autenti¢no iskustvo.

Samo one destinacije koje imaju jasnu trZiSnu poziciju i privlac¢ne atrakcije ostat ¢e u
vrhu prioriteta turista kada rezerviraju svoj odmor. U visoko konkurentnom i dinami¢nom
globalnom turistiCkom okruzenju, snazno brendiranje ¢e pomoci kulturnoj destinaciji da se
istakne na prepunom trzitu.*! Izgradnja i odrzavanje vrijednosti marke klju¢ je poslovnog
uspjeha i, kao rezultat toga, upravljanje kulturnim resursima destinacije se brzo prebacuje s

periferne marketinske brige na osnovnu poslovnu strategiju.

Temeljni izazov je razviti identitet kulture. Vecina kulturnih destinacija ima snazno
razvijena odmaralista i atrakcije, svaka zemlja ima jedinstvenu kulturu, krajolik i bastinu, svako

mjesto za sebe kaze da ima najljubaznije ljude.

3.2.3. Uloga i politika cijena

Jedan od kljuc¢nih faktora uspjeha u turizmu je nacin na koji destinacije odreduju cijenu svog
kulturnog proizvoda. Da bi se osigurala kupnja turistickog aranzmana, cijena mora biti
dosljedna, to¢na i konkurentna.*? Bilo da turisticke tvrtke prodaju svoj proizvod na domaéem
ili medunarodnom trzistu, vazno je precizno odrediti i razumjeti pojedinacne elemente koji ¢ine

ukupnu cijenu, te njihove utjecaj na kulturni proizvod.

40 Hausmann, A, (2023). Basic Guide to Cultural Tourism Marketing, , op.cit., str. 63

41 |bidem, str. 65

42 McCormick, R. (2014). Marketing Cultural and Heritage Tourism - A World of Opportunity, Routledge, , op.cit.,
str. 88
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U odredivanju cijene za kulturni proizvod, turisticke tvrtke moraju uzeti u obzir svoje
operativne troskove, profitnu marzu i troskove distribucijske mreze - provizije.** Troskovi
poslovanja ukljucuju i fiksne 1 varijabilne troskove. Fiksni troSkovi su troskovi koji su neovisni

0 outputu. Oni ostaju isti bez obzira na razinu prodaje.

Na slici 5. je prikazano odredivanje cijena u kulturnom turizmu.

Slika 5. Odredivanje cijena u kulturnom turizmu

Troékowi Cijene kenkurenata Kuptawvn
proizvoda , jostali . FranCepCi S
unutamiji i vanjski timbenici wrijsdnosti
Clenovno dno Clenowvni plafon
s ova cijEne ne lznad owe cpans
=T
oeEe Enups g2 pradit Eoiraznge

Izvor: obrada autora prema Paliaga, M. (2011): Odluivanje o cijenama, dostupno na:

http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20011.pdf, pristupljeno 17.03.2023.

Slika 5. prikazuje kako je odredivanje cijena u kulturnom turizmu kompleksan proces
koji zahtijeva pazljivo razmatranje razliCitih faktora kako bi se osiguralo da cijene odrazavaju
vrijednost ponude i privuku ciljanu publiku. U kulturnom turizmu, cijene mogu varirati ovisno
o vrsti kulturne atrakcije ili dogadanja, sezoni, ciljanoj publici, lokalnom trziStu 1 drugim
faktorima. Razli¢ite kulturne atrakcije ili dogadanja imaju razliCite razine atraktivnosti i
vrijednosti za posjetitelje. Na primjer, ulaznica za muzej moZe imati niZu cijenu u usporedbi s
ulaznicom za koncert poznatog umjetnika. Sezonalnost moze znacajno utjecati na cijene u
kulturnom turizmu. U visokoj turisti¢koj sezoni, cijene mogu biti viSe zbog veée potraznje, dok
se u niskoj sezoni mogu nuditi nize cijene kako bi se privukli posjetitelji. Cijene se ¢esto
prilagodavaju ciljanoj publici. Na primjer, studenti, umirovljenici i djeca mogu imati pravo na
popuste, dok se za premium iskustva moze postaviti viSa cijena. Osnovno pravilo ekonomije

ponude 1 potraznje igra klju¢nu ulogu u odredivanju cijena. Ako postoji velika potraznja za

43 |bidem.
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odredenom kulturnom atrakcijom ili dogadanjem, cijene se mogu povecati kako bi se iskoristila

ta potraznja.

Fiksni troSkovi kulturnog proizvoda ukljucuju komponente: najamnina, gradevine,
strojevi i osiguranja. Varijabilni troskovi su troskovi koji variraju s uéinkom te rastu
konstantnom stopom u odnosu na rada i kapitala. Varijabilni troskovi ukljucuju®*: plade,
troskove energenata, ¢iS¢enje, odrzavanje, popravke, materijale koristene u proizvodniji, zalihe

(npr. papirnati materijal, posteljinu, hranu, strojeve uniforme, bankovne naknade i sl.).

Cijena je jedini element koji stvara prihod u marketinSkom miksu. Cijene su usko povezane
s poslovnim modelom destinacije. Dobro odabrana cijena u kulturnom turizmu trebala bi postic¢i

tri cilja:*

¢ financijske ciljeve destinacije (profitabilnost),
e uklopiti se u realnost trzista (turisti su voljni i sposobni platiti definiranu cijenu),
e podrzati pozicioniranje turistiCkog proizvoda i biti u skladu s ostalim varijablama u

marketin§kom miksu (kvaliteta proizvoda, problemi distribucije, izazovi promocije)

3.2.4. Kanali prodaje kulturnih turistickih proizvoda

Kulturni turisticki proizvodi predstavljaju vazan segment turisticke ponude svake destinacije,
jer privlace turiste koji su zainteresirani za upoznavanje kulturne bastine, povijesti, tradicije 1
obicaja odredenog kraja. Kako bi se ovi proizvodi uspjesno plasirali na trziste 1 privukli turiste,
kljucno je razumjeti 1 koristiti razli¢ite kanale prodaje koji ¢e omoguciti Siroku dostupnost i
doseg ciljane publike. Kanali distribucije u kulturnom turizmu su kanali kojima se kulturni

turisticki proizvodi i usluge ¢ine dostupnima kulturnim turistima.*®

Kulturne turisticke proizvode prodaje izravno primarni pruzatelj ili putem niza posrednika.
Ako su posrednici ili putnicki veletrgovcei ukljuceni, to se naziva neizravna distribucija.

PotroSaci mogu pristupiti ovim proizvodima putem razli¢itih medija, ukljucujuéi tradicionalne

4 Christou, E. (2015). Heritage and cultural tourism: a marketing — focused approach, Routledge, London, UK,
str. 73

4 1bidem.

46 1bidem, str. 75
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kanale kao $to su putnicke agencije, drzavna tijela kao $to su informacijski centri, pa ¢ak i drugi

organizatori putovanja i aktivnosti.*’
Kljuéni kanali prodaje kulturnih turisti¢kih proizvoda su sljede¢i:*®

e Turisticke agencije 1 turoperatori: Turisticke agencije 1 turoperatori igraju klju¢nu ulogu
u promociji i prodaji kulturnih turisti¢kih proizvoda. Oni se bave organiziranjem
putovanja i aranzmana, t¢ mogu u svoju ponudu uvrstiti razli¢ite kulturne atrakcije,
muzeje, galerije, arheoloSka nalaziSta i druge kulturne sadrzaje. Turisticke agencije
mogu osigurati sveobuhvatan dozivljaj kulturne destinacije, ukljucujuéi prijevoz,
smjestaj i vodstvo, ¢ime olakSavaju turistima putovanje i istrazivanje kulturnih
bogatstava.

e Online platforme za rezervacije: Internet i online platforme za rezervacije postali su
kljuéni kanal prodaje u turistiCkoj industriji. Putem ovih platformi, turisti mogu
pregledati razli¢ite kulturne ponude, rezervirati ulaznice za muzeje i dogadaje te dobiti
informacije o kulturnim atrakcijama. Prisutnost na popularnim online platformama za
rezervacije omogucuje kulturnim destinacijama da dosegnu globalnu publiku i privuku
turiste iz razli€itih dijelova svijeta.

e Muzeji, galerije i kulturne institucije: Kulturne institucije same mogu pruziti
informacije o svojim izloZbama, dogadanjima i aktivnostima putem svojih sluzbenih
web stranica 1 drustvenih medija. Takoder, mogu prodavati ulaznice 1 suvenire svojih
1zlozbi 1 dogadanja na licu mjesta, ¢ime osiguravaju direktnu prodaju 1 interakciju s
posjetiteljima.

e Suvenirnice: Predstavljaju vazan kanal prodaje kulturnih suvenira koji se cesto
povezuju s odredenim kulturnim atrakcijama ili tradicijom neke regije. Turisti mogu
kupiti suvenire koji ih podsje¢aju na njihov posjet i dozivljaj kulturnih znamenitosti.
Suvenirnice mogu biti smjestene u neposrednoj blizini kulturnih atrakcija, ali i na
drugim turistickim lokacijama kako bi privukle Sto veci broj potencijalnih kupaca.

e Kulturni festivali i manifestacije: Kulturni festivali i manifestacije pruzaju odli¢nu
priliku za promociju i1 prodaju kulturnih turistickih proizvoda. Tijekom takvih

dogadanja, turisti imaju priliku doZivjeti autenti¢ne kulturne izvedbe, tradiciju, obicaje

47 Christou, E. (2015). Heritage and cultural tourism: a marketing — focused approach, op.cit., str. 75..
“8 Ibidem, str. 80
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1 gastronomiju te takoder kupiti suvenire i umjetnicka djela koja predstavljaju kulturno

naslijede destinacije.

Kanali distribucije u turizmu stvaraju poveznicu izmedu dobavljaca i potroSaca
turisticke usluge, pruzanje informacija i predstavljaju mehanizam koji potrosa¢ima omogucuje
izradu i uplatu turistickih rezervacija.*® Razvijanje u¢inkovitog sustava distribucije je klju¢no
za uspjesan razvoj I marketing bilo kojeg oblika turizma, posebno u vrijeme povecane

konkurencije.

Distribucija u kulturnom turizmu je ono $to ¢ini kulturni turisti¢ki proizvod dostupnim.
Veze izmedu proizvodaca i potroSaca mogu se izvrSiti izravno ili neizravno putem jednog ili
viSe posrednika (npr. veletrgovci, inbound i1 outbound operateri, maloprodaja turisticke
agencije) i niza razli¢itih struktura kanala koji se mogu pojaviti na bilo kojem trzistu ili
destinaciji. Izbor izravne ili neizravne prodaje 1 odabir odgovarajucih kanala distribucije u biti

ukljucuju kompromis izmedu pokrivenosti trzista i troskova.

3.3. Marketinske strategije u kulturnom turizmu

Budu¢i da je kulturni turizam jedan od najznacajnijih specifi¢nih oblika turizma, on je postao
izuzetno konkurentan te ga mnoge destinacije implementiraju iz razloga jer gotovo svaka
posjeduje kulturne turisti¢ke resurse. To znaci da turisti¢ki subjekti koje posluju unutar domene
kulturnog turizma moraju pronaci nacine kako se istaknuti od konkurencije, promovirati se kao
najbolja opcija za kulturne turiste i istaknuti neke od resursa koji ih ¢ine drugacijima ili
superiornima®. Marketing je kljutan za postizanje navedenih ciljeva. Potrebno je kreirati
jedinstvenu prodajnu strategiju i istu implementirati u poslovanje. Naravno, klju¢no je i da
marketinki stru¢njaci prate najnovije kulturne trendove kako bi mogli stvoriti raznolik

marketinski miks 1 koristiti najbolje metode za prenoSenje poruke.

U implementaciji marketinSkih strategija kulturnog turizma marketinski stru¢njaci
trebaju kreirati strategije temeljem kulturnih iskustava koje nudi turisticka destinacija. Kada

posjetitelji odaberu posjetiti kulturnu bastinu, odabiru kulturna iskustva. Da bi se turisti osjecali

49 Buhalis, D. (2000). Relationships in the Distribution Channel of Tourism: Conflicts Between Hoteliers and
Tour Operators in the Mediterranean Region. International Journal of Hospitality & Tourism Administration,
1(1), str. 116

'Munoz Duenas, M. (2018). Corporate Social Responsibility for Valorization of Cultural Organizations, , op.cit.,
str. 89
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potaknutima podijeliti svoja iskustva s drugima, kulturna bastina destinacije mora ostaviti

snazan i dugotrajan utisak.

Turisticki subjekti trebaju promovirati destinaciju, a ne samo njezinu atraktivnost u
kontekstu ne samo promocije same destinacije, ve¢ 1 njenih atrakcija koje privlace turiste.
Mnoga mjesta kulturne bastine predstavljaju simbol $ire regionalne kulture (King, 2020.). Stoga
trebaju postojati kreativne ideje za Sirenje misije i price o svom poslovanju u odnosu na $iru

regionalnu povijest ili kulturu. Destinacije trebaju isticati autohtone kulturne manifestacije.

Tablica 1. Primjena marketinskih strategija u kulturnom turizmu

Strategije
Turisticki proizvod | Osnovni Poluintegrirani Poluintegrirani uz | Poluintegrirani uz
optimizaciju odredene
programa modifikacije
Cijena Visoka Malo snizena BrZe opada Stabilna
Distribucija selektivna intenzivna intenzivna selektivna
Promocija Izgradivanje Izgradivanje pozna- | Isticanje razlika i | Isticanje
poznatosti tosti 1 zainteresiranosti | prednosti u | modifikacija
proizvoda  kod | na masovnom trZtu odnosu na druge | proizvoda
ranih usvajaca proizvode
Unapredenje Jako Smanjeno Povecano Povecano
J)
prodaje

Izvor: izrada autora prema Stipanovi¢, C., Koncepcija i strategija razvoja u turizmu -sustav i poslovna politika,

Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment u Opatiji, 2006, str. §3.

U tablici 1. su prikazani elementi marketing spleta kulturnog turizma i primjena
odgovarajucih marketinskih strategija na iste. U kontekstu razli¢itih intenziteta implementacije
odredenih elemenata marketinskog spleta vidljivo je kako uz primjenu odredene Strategije se

svaki element prilagodava okolnostima.

Suvremeni kulturni turisti zele da ih se tretira kao individue, a tu na scenu stopa
personalizirani marketing prema kulturnim turistima. Osnovno je nacelo pokusati ciljati turiste
relevantnijim marketinskim porukama koje im se svidaju na individualnoj razini.>! To bi moglo

znaciti, na primjer, slanje personalizirane e-poste, pokazuju¢i im proizvod koji bi im se mogao

51 Munoz Duenas, M. (2018). Corporate Social Responsibility for Valorization of Cultural Organizations, , op.cit,
str. 91
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svidjeti. Da bi bio uc€inkovit, personalizacijski marketing zahtijeva prikupljanje korisnic¢kih
podataka i njihovo inteligentno koristenje, Sesto putem umjetne inteligencije i automatizacije.>
Ti podaci mogu biti prosle rezervacije, navike pregledavanja weba ili aktivnosti na drustvenim
medijima.

Unutar turistickog menadzmenta, vazno je pokusati imati na umu da veéina turista
zapravo ne placa za proizvode ili usluge; oni placaju iskustva. Imajuéi to na umu, neki od
najkorisnijih savjeta za marketing u turizmu naglaSavaju vaznost natjecanja na temelju iskustva
koje se mogu pruziti turistima. Hoteli bi to mogli uciniti nudec¢i pametne kontrole soba, dok bi

se zrakoplovne tvrtke mogle natjecati na temelju obroka i zabave.

52 Munoz Duenas, M. (2018). Corporate Social Responsibility for Valorization of Cultural Organizations, , op.cit,
str. 91
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4. ANALIZA STANJA I MARKETINSKIH AKTIVNOSTI
KULTURNOG TURIZMA MOSCENICKE DRAGE

Marketinske aktivnosti implementirane u Moséenic¢koj Dragi kao destinaciji omogucuju snaznu
promociju iste na medunarodnim turisti¢kim trzi§tima. Cetvrto poglavlje analizira aktualno

stanje kulturnog turizma Moscenicke Drage i njenih marketinskih aktivnosti.

4.1. Opcée znacajke Mosc¢enicke Drage kao turistiCke destinacije

Mos¢enicka Draga je mala opc¢ina u Primorsko — goranskoj Zzupaniji i dugo je bila malo
nerazvijeno ribarsko mjesto. Turisti su je poceli prepoznavati kao znacajnu destinaciju i
romanti¢no mjesto koje su poceli posjecivati prilikom dolaska u Opatiju. S obzirom na tradiciju
kulture i1 kulturnih potencijala, osim §to je razvila ljetni turizam, opéina Mos¢enicka Draga
pocela je usmjeravati svoj razvoj u domeni kulturnog turizma.

Op¢ina je dugo vremena bila ekonomski slabo razvijena, no s obzirom da je prepoznala
potencijale razvoja kulturnog turizma, pocela se turisti¢ki razvijati. Geografski je smjeStena
podno velikog brda blizu kojega je smjesten gradi¢ Moscenice, koji je ujedno i poveznica s
imenom mjesta ove opéine, jer sama po sebi ima status drage koja je povezana s morem.
Opc¢ina se geografski prostire od mjesta Medveja u uvali Cesara pa sve do naselja Stepca, gdje
povrsinom obuhvaca podrucje od 16 km duzine. Opéina sadrzi 16 pjes¢anih plaza i brojne
Sumske i planinske puteve koji predstavljaju potencijal za razvoj turizma. Sama je opcéina

brdovita i zgrade u mjestu su sagradene po principu visinske rasprostranjenosti.

Sama op¢ina se prostire na 64 m?2. Teritorij joj takoder zadire djelomi¢no u Park prirode
Ucka, a njezin je geografski polozaj interesantan turistima jer se u op¢ini ne razvija klasiéni,
sezonski ljetni turizam, ve¢ se djelomi¢no zbog ribarske tradicije razvija i ruralni turizam zbog

prisutnosti Ucke i potencijala razvoja ruralnih smjestajnih kapaciteta.

Opéina broji 1.700 stanovnika®, gdje od navedenog broja isti Zive rasporedeni u 14
naselja: Brsec¢, Kraj, Golovik, Grabrova, Kalac, Mala Ucka, Martina, Mo$¢enice, Mo$¢enicka

Draga, Obrs, Suci¢i, Sv. Anton, Sv. Jelena, Zagore. Upravno i administrativno sjediste je

53 DZS, 2021, dostupno na https://podaci.dzs.hr/hr/podaci/stanovnistvo/popis-stanovnistva/ (22.03.2023.)

35


https://podaci.dzs.hr/hr/podaci/stanovnistvo/popis-stanovnistva/

Mogéenicka Draga®*. Turistic¢ki smjestajni kapaciteti obuhvaéaju ponudu od 2.500 lezajeva, od
kojih je 1.100 smjeSteno u hotelima i autokampovima, dok ostatak od 1.400 smjeStajnih

kapaciteta nude privatni iznajmljivaci>.

Sama tradicija i povijest suvremene opcine datira iz 19. stoljeca doseljavanjem stanovnika
zbog moguénosti izlove ribe. Potom se mjesto pocelo razvijati u kontekstu male luke podno
grada Moséenice. To dokazuju i sacuvani zapisi iz 1436. godine u kojima se navodi mjesto na
portu poli Sv. Marine®®. Polako su se pocele graditi velebne vile u 19. stoljeée koje su turistima
nudile omogucavale noéenje, prva obitelj koja je zasluzna za snazniji razvoj turizma je obitelj
Armada koja je prva izgradila hotel u samom centru Moscenicke Drage. Na temeljima tog
povijesnog hotela sagraden je hotel Draga, koji je prvo promijenio ime u Miramar potom u
danasnji Mediteran®’. Danas se gospodarstvo op¢ine temelji na turizmu i ugostiteljstvu, a sektor

ribarstva i dalje ostaje primarni poticaj razvoja izvan glavne turisticke sezone.

4.2. Analiza kulturne ponude Moscenic¢ke Drage

Mosc¢enicka Draga razvila je odredene kulturne resurse koji predstavljaju turisticku resursnu
osnovu za razvoj kulturnog turizma. Kulturni turizam ove opcine ima svoje zacetke jo$
izgradnjom Zeljeznica Be¢ — Matulji, Be¢ — Ljubljana — Trst, Zagreb — Karlovac — Rijeka,
krajem 19. i pocetkom 20. stolje¢a na Opatijskoj je rivijeri, Koje datira u iz doba Austrougarske
te je postavilo temelje za razvoj kulturnog turizma. Tada je i bogata obitelj Armada sagradila
prvi hotel u centru Moséenicke Drage, na ¢ijim je temeljima kasnije sagraden hotel Miramar, a
danas se zove Mediteran i kao takav je jedan od najznacajnijih u Smislu hotelske ponude opcine
Uz navedeni hotel, jedan od zaGetnika turizma bio je i pansion Alla Marina na samoj plazi®®.
Opc¢inu karakterizira blaga mediteranska klima, ¢isto more, lijepa brdovita priroda, a ugostitelji
nude tradicionalne istarske i rijecke gastro delicije.

U domeni razvoja kulturnih potencijala pruza osnovu SetaliSte u op¢ini, koje obalnim putem
otvara smjestaj u starim austrougarskim vilama, koje imaju status kulturnih dobara te su kao

takve primjer kulturne resursne osnove za razvoj kulturnog turizma op¢ine. Na kraju prve plaze

54 TZ Moséenicka Draga, 2022, https://www.tz-moscenicka.hr/hr/moscenicka_draga/19/18, (22.03.2023.)

% |bidem.

% 1bidem.

57 Ibidem.

%8 Opatija Rivijera, 2022, dostupno na http://www.opatija-riviera.com/hr/povijest-i-kultura-moscenicka-draga-
page.html, (22.03.2023.)
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podignut je spomenik partizanskim jedinicama koje su se ovdje iskrcale 25. travnja 1945.,
oslobodile Mogéenicku Dragu i krenule u oslobadanje Rijeke, Istre i Hrvatskog primorja. %
Hotelsku smjestajnu ponudu Moscenicke Drage Cine hoteli Marina i Mediteran, autokamp

te velik broj privatnih apartmana i soba.

Tablica 2. Smjestajni kapaciteti Mos¢enicke Drage

Smjestajni kapaciteti Broj postelja
Hoteli 846
Autokamp 254
Privatni smjestaj 1.400
Ukupno 2.500

Izvor: izrada autora prema podacima Op¢ine Moséeni¢ka Draga

U opéini je smjesteno srediste katedre Cakavskog Sabora, a u domeni kulturne ponude

u turisti¢ke svrhe odvijaju se 1 kulturne manifestacije, kao $to su razne manifestacije kao §to su
Smotra i regata tradicijski barki na jedra, Ribarske veceri, Tradicionalno spaljivanje pusta.

Doprinos kulturi opéine daju i fragmenti rukopisa Eugena Kumicica, koje predstavljaju

Kulturno — povijesno naslijede opcine. Opcina ima razvijene kulturne potencijale za razvoj

kulturnog turizma, medutim, zbog slabe atraktivnosti navedenih kulturnih resursa potrebni su

znacajniji promotivni napori destinacije da bi se potaknuo razvoj kulturnog turizma.

4.3. Analiza kulturne potraznje MoS¢enic¢ke Drage

Kulturnu potraznju Mos¢eni¢ke Drage odreduje broj turistickih dolazaka 1 no¢enja u ovu
destinaciju. Shodno navedeno, u nastavku rada se tabli¢no prikazuje broj dolazaka, noéenja i

broja turista.

Turisticka potraZznja za kulturnom baStinom Mos¢enicke Drage svake godine privlaci
veliki broj posjetitelja koji zele istraziti bogatu povijest 1 autenticnu kulturu ovog prekrasnog
mediteranskog gradi¢a. Mosc¢enicka Draga, smjeStena na obali Jadranskog mora u blizini

Opatije, nudi raznoliku kulturnu bastinu koja seZe stolje¢ima unatrag.

Jedna od najvaZznijih kulturnih atrakcija u Mos¢enickoj Dragi je povijesno srediste grada

s uskim uli¢icama, tradicionalnim kuéama i slikovitim trgovima. Posjetitelji mogu istraziti

% TZ Moséenicka Draga, 2022, https://www.tz-moscenicka.hr/hr/moscenicka_draga/19/18, (22.03.2023.)
80 1bidem.
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oc¢uvanu arhitekturu koja odrazava duh proslih vremena i osjetiti autenticnu atmosferu

mediteranskog grada.

Tablica 3. Broj dolazaka i no¢enja u Mosc¢enickoj Dragi

DOLASCI NOCENJA BROJ TURISTA
Vrsta turista 2021. 2020. indeks 2021. 2020. indeks 2021. 2022. indeks
Domaci 3.216 1.756| 183,14 12.734 10.947| 116,32 3.235 1.769 182,87
Strani 37.501| 20.814| 180,17 213.780 131.087| 163,08 37.502 21.084 177,87
Ukupno: 40.717 | 22.570| 180,40 | 226.514 142.034| 159,48 40.737 22.853 178,26

Izvor: TuristiCka zajednica Moséeni¢ka Draga (2023): Turisti¢ki promet 2021, dostupno na https://www.tz-
moscenicka.hr/upload/2022/TURISTICKI-PROMET-2021.pdf, prestupljeno 21.02.2023.

Iz analize turisticke potraznje razvidno je da Mosc¢eni¢ku Dragu prosje¢no godis$nje
posjeti oko 40,7 tisuca turista koji ostvare viSe od 225 tisu¢a nocenja. Broj dolazaka i no¢enja
je u porastu. Glavnina turista koji dodu u Mo§¢eni¢ku Dragu su kulturno orijentirani te su glavni

razlozi posjeta ovoj destinaciji kulturne atrakcije mjesta.

U odnosu na broj stanovnika Mos¢enicke Drage, kojih ima 1.476°* te u odnosu na
ponudu smjestajnih kapaciteta — postelja, kojih ukupno ima 2.50082, broj turisti¢kih dolazaka je
znaCajan te opCina ostvaruje vrlo visok turisticki promet u odnosu na svoju veli¢inu. Ovi
kvantitativni pokazatelji su vrlo koristan primjer turistickog uspjeha Mos¢enic¢ke Drage, gdje
je razvidno kako ovako malo mjesto posjeti godiSnje i no¢i u njemu vrlo visok broj turista sa

tendencijom rasta turistickog prometa.

Mosc¢enicka Draga je dom brojnih crkava 1 kapela koje predstavljaju kulturnu 1 duhovnu
bastinu. Crkva sv. Andrije apostola, smjeStena na vrhu brda iznad grada, pruza prekrasan pogled
na okolicu i impresivnu arhitekturu. Crkva sv. Ivana Krstitelja i crkva sv. Kirina su jo§ neke od

vrijednih spomenika u kojima posjetitelji mogu istraziti povijest i umjetnost ovog podrucja.

Kulturna bastina MoS¢eni¢ke Drage takoder obuhvaca bogatu tradiciju ribarenja i
pomorstva. Posjetitelji mogu otkriti ove aspekte kroz razne manifestacije, poput tradicionalnih
ribarskih veceri ili maritimnih festivala. Ovi dogadaji pruzaju jedinstvenu priliku da se uroni u

lokalnu kulturu, kus$a tradicionalnu kuhinju i dozivi autenti¢nu atmosferu ribarskog mjesta.

61 Opéina Mogcenicka Draga, 2012, dostupno na https://www.moscenicka-
draga.hr/application/mdraga/default.aspx? ArtID=abdfd062844b &title=M0%C5%A1%C4%87eni%C4%8Dka-
Draga, (21.03.2023.)

62 |bidem.
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Interakcija s lokalnim stanovniStvom takoder je vazan dio turisticke potraznje za
kulturnom basStinom Mos¢enicke Drage. Posjetitelji mogu upoznati ljubazne domacdine,
sudjelovati u lokalnim radionicama i nauciti o tradicionalnim obrtima poput izrade rukotvorina
ili pripreme tradicionalnih jela. Ovo stvaranje veze izmedu posjetitelja i lokalne zajednice pruza

ne samo autenticno iskustvo, vec¢ i priliku za razumijevanje lokalne kulture i na¢ina zivota.

Kultura 1 kulturna bastina Mosc¢enicke Drage osnova su turisticke privlacnosti ovog
podrucja. Posjetitelji dolaze da bi se uronili u bogatu povijest, istrazili tradicionalne obicaje,
uzivali u prekrasnoj arhitekturi i okusili autenti¢nu kuhinju. Turisticka potraznja za kulturnom
bastinom Moscenicke Drage kontinuirano raste, jer posjetitelji prepoznaju vrijednost i
bogatstvo koje ovo podrucje pruza u smislu kulture, povijesti i autenti¢nog dozivljaja

Mediterana.

4.4, SWOT analiza marketinSkih aktivnosti kulturnog turizma
Moséenicke Drage

U nastavku rada prikazana je SWOT analiza marketinskih aktivnosti kulturnog turizma
Mosc¢enicke Drage. Ista sluzi kao dobar alat primjene odgovaraju¢e marketinske strategije u
unapredenju kulturnog turizma Moscenicke Drage jer determinira njegove snage, slabosti,

prilike i prijetnje.
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Tablica 4. SWOT analiza marketinskih aktivnosti kulturnog turizma Mo$¢éenicke Drage

Medunarodna suradnja sa turistickim
institucijama

Promocija Mos¢enicke Drage na online
portalima i turistickim portalima inozemnih
operatora

Dostupnost digitalne komunikacije,
drusStvenih mreza, online marketinSkih
kampanja

Pozitivni trendovi na turistickom trzistu
nakon COVID —a

Sklonost digitalnim inovacijama i
implementaciji suvremenih tehnologija u

marketingu

Snage Slabosti
e Jaka kulturna baza potice integraciju e  Zivotni stil lokalnog stanovnistva
marketinskih aktivnosti svih dionika nedovoljno kulturno orijentiran
e Kompleksna i osebujna ponuda kulturnih e Nedovoljna zastupljenost TZ Mosc¢enicka
resursa (vile, glagoljasi, tradicija) Draga na medunarodnim turisti¢kim
e  Kulturni resursi temeljeni na povijesnoj sajmovima
bastini e  Marketinske strategije kulturnog turizma
o Kulturna diverzifikacija ostvaruje ciljeve nisu dovoljno u¢inkovite
razvoja destinacije e Nedovoljno marketinskih istrazivanja
o Rast povjerenja kulturnih turista turizma na razini destinacije
e Dobra zastupljenost oglasavanja i promocije e Slabe investicije u marketing kulturnog
destinacije na turistickim portalima turizma op¢ine
e Pozitivne recenzije e Nedostatak marketinskih stru¢njaka za
e  Specifi¢ni kulturni resursi kulturni turizam
Prilike Prijetnje

Razvijene marketinske strategije bliskih i
okolnih TZ (Rijeka, Pula, Rabac)
Nepovoljne strategije cijena turistickog
smjestaja velikih destinacija u Hrvatskoj
diktiraju cjenovnu neelasti¢nost

Skupi marketinski proracuni

Izvor: izrada autora

Iz izradene SWOT analize razvidno je kako su glavne prednosti marketinSkih aktivnosti
kulturnog turizma Mosc¢enicke Drage snazna ponuda kulturnih resursa temeljenih na povijesnoj
bastini 1 kulturna diversifikaciji tih resursa. Od glavnih ogranicenja potrebno je istaknuti
aktualno nedovoljnu ucinkovitost marketinskih aktivnosti kulturnog turizma Moscenicke
Drage. Medu navedenim prilikama vazno je prepoznati potencijale dostupnosti druStvenih

mreza 1 orijentaciju prema digitalnoj komunikaciji u svrhu unapredenja tih marketinskih
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aktivnosti. Prepoznate prijetnje, od kojih je najznacajnija skupi marketinski proracun, potrebno
je optimizirati da bi se marketinske aktivnosti kulturnog turizma Moséenicke Drage

unaprijedile.

4.5. Marketing miks kulturnog turizma MoS¢enicke Drage

Marketing miks kulturnog turizma Mos¢enicke Drage obuhvacda cetiri kljucna elementa:

proizvod, cijenu, promociju i distribuciju.

4.5.1. Kulturno-povijesne atrakcije i znamenitosti

Kulturni turisticki proizvod Moséenicke Drage odnosi se na ponudu svih njezinih kulturnih
resursa 1 bastine, materijalne i nematerijalne, koje ova op¢ina eksploatira za turisticke namjene.
Tako se kulturni proizvodi Moséeni¢ke Drage temelje na povijesti njezine kulture i tradicije te
obuhvacdaju primarno materijalne kulturne resurse: austrougarske vile, muzej, park Contovo,
crkve. Nematerijalne kulturne resurse ¢ine ostavstina glagoljaSa, uklesane pjesme na obalnom
putu, Cakavski sabor, ostavitina Eugena Kumicica te Viktora cara Emina te ribarstvo kao dio

stare, tradicionalne djelatnosti mjesta od kojega je prezivljavalo lokalno stanovnistvo.

Moscenicka Draga ima dvije znacajne plaze uz koje su smjesStene stare austougarske

vile, kao znacajni kulturni smjestajni kapaciteti za turiste. Od takvih vila valja istaknuti Vilu
Zagreb, Vilu Primorku, Vilu Biser i Vilu Rubin.
Uz vile se nalazi stari park bogat brojnim biljnim vrstama, a naziv je dobio po nekad starom
imuénom grofu Conteu, gdje se park naziva ,,Contovo*®3. Kulturnim turistima je uz vile na
raspolaganju 1 SetaliSte prema plazi sv. Ivana, gdje cijeli obalni put obiljeZavaju uklesane
pjesme u kamen pjesnika Rikarda Katalini¢a Jeretova.

Mosc¢enicka Draga, kao destinacija, ima bogatu kulturnu povijest koja seze u vrijeme
dolaska glagoljasa na to podruc¢je. Glagoljasi su naselili obronke Ucke i izgradili staru
Mos¢enicu, donoseci sa sobom svoju kulturu koju su dijelili s lokalnim stanovnistvom. Nakon
toga, osnovan je Cakavski sabor, koji je igrao vaznu ulogu u kulturnom razvoju Opéine

Moséenicka Draga i obiljezavanju znacajnih povijesnih dogadaja na tom podrugju®.

83 Op¢ina Mos¢enicka Draga, 2012, dostupno na https://www.moscenicka
draga.hr/application/mdraga/default.aspx? ArtID=abdfd062844b&title=M0%C5%A1%C4%87eni%C4%8Dka-
Draga, (21.03.2023.)

& Ibidem.

41


https://www.moscenicka/

Razvoju kulturnog turizma u Moscéenickoj Dragi doprinose Turisticka zajednica,
Talijanska zajednica i mjestani koji se trude sacuvati kulturnu bastinu kroz tradiciju. Glavni
spomenici kulture u ovoj destinaciji su crkvene gradevine i prisutnost starih zanimanja, posebno
ribarstvo. Tradicionalni predmeti iz proslosti izloZeni su u muzejskoj zbirci u Mos¢enicama.
Crkve koje se isticu su crkva Sv. Andrije, koja je centralna i najveéa crkva u Opéini, zatim
stoljetni ToS$ u centru starog grada, crkva Sv. Bartola, Kalvarija, crkva Sv. Jurja, crkva od Kriza,
crkva Sv. Stjepana i crkva Sv. Magdalene. Takoder, postoji i spomenik iz vremena Drugog
svjetskog rata koji je podignut u Cast iskrcavanja oslobodilackih jedinica 1945. godine i
oslobodenja Mos¢enicke Drage.

Ovi spomenici i kulturna bastina ¢ine znacajan dio turisticke ponude Mos¢enicke Drage,

privlaceéi posjetitelje koji su zainteresirani za povijest, arhitekturu i lokalnu kulturu.

4.5.2. Znacajke cijena i kanala prodaje

Cijena kulturnog turistickog proizvoda je kreirana na nain da su obuhvadeni svi
segmenti kulturne ponude ove opcine, gdje se u cijeni turistiCkog proizvoda mogu ukljuciti svi
materijalni i nematerijalni turisticki resursi koje turist ovdje moZe dobiti, od samog smjestaja i
gastronomije, do razgledavanja kulturne baStine, poucavanja o kulturi i tradiciji mjesta. Cijene
su fleksibilne 1 kreirane prema Siroj ciljnoj skupini turista na nacin da mogu biti dostupne

turistima razlicitog profila i platezne mo¢i.

Prosje¢na cijena smjeStaja u Moscenickoj Dragi u hotelskim kapacitetima iznosi
prosjeéno 100 eura po nocéenju u sezoni te 60 eura van sezone®, gdje su ovakve cijene
smjeStajnih kapaciteta sli¢ne kao u drugim istarskim destinacijama. Turisticka razgledavanja
materijalnih resursa poput crkvi, vila, muzeja, parka su besplatne u samostalnoj izvedbi, dok
pratnja vodi¢a se naplaéuje prosje¢no 100 eura za sat vremena razgledavanja® za grupu turista.
Razgledavanje muzeja se naplaCuje prosjecno 5 eura po osobi. Ovakve cijene su vrlo
prihvatljive, fleksibilne i svima dostupne. Prosje¢ne cijene smjesStajnih kapaciteta su u

Moscenickoj Dragi tijekom sezone 130 eura za nocenje.

8  Booking.com, 2023, dostupno na https://www.booking.com/villas/city/hr/moscenicka-draga.hr.html,
(22.03.2023.)
8 TZ Mos¢enicka Draga, dostupno na https://www.tz-moscenicka.hr/, (22.03.2023.)
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Kulturni turisticki proizvod ove opéine nije znacajno osebujan te je ograni¢en na
uobicajenu kulturnu ponudu koja je uobicajena. Medutim, isti ima bogatu povijesnu tradiciju te

je prezentiran turistima na jedan druk¢iji nacin, Sto mu daje dodanu turisti¢ku vrijednost.

4.5.3. Promocija na ciljnim trzi§tima

Promocija turisticke destinacije Mos¢eniCka Draga putem druStvenih mreza postala je
neizostavan dio marketinske strategije u suvremenom turizmu. Drustvene mreze, kao $to su
Facebook, Instagram, Twitter i YouTube, omogucuju destinacijama da dosegnu Siroku publiku

i stvore autenti¢an dozivljaj svojih potencijalnih posjetitelja.

Jedna od klju¢nih prednosti promocije na drustvenim mrezama je interaktivnost i
dvosmjerna komunikacija koju omogucuju. Turisticki objekti, restorani, hoteli, ali 1 lokalni
stanovnici, mogu aktivno sudjelovati u stvaranju sadrzaja putem objava, fotografija, videa i
prica koje prenose svoje iskustvo i ljepotu destinacije. To stvara emocionalnu povezanost s

potencijalnim posjetiteljima i potice ih da istraze vise o Mos¢enickoj Dragi.

Promocija kulturnog turizma Mosceni¢ke Drage temelji se na aktivnostima njezine
TuristiCke zajednice, privatnih iznajmljivaca te hotela. Primarno tu glavnu ulogu ima TZ
Moscenicka Draga koja u svojim promotivnim aktivnostima nagla$ava znacaj kulturnih resursa
op¢ine kao znacajan dio njezine turistiCke ponude. Promocija kulturnog turizma integralni je
dio ukupne turisticke promocije koja se primarno temelji na aktivnoj digitalnoj promociji TZ
Moscenicka Draga putem web stranice, putem turistickih online portala (Tripadvisor, Airbnb),
ali i putem drustvenih mreza. Tako primjerice na drustvenoj mrezi Facebook TZ Moscenicka
Draga ima sluzbeni profil kojega prati 2,9 tisu¢a korisnika, a oznaku ,,svida mi se* joj je

dodijelilo 2,9 tisuéa korisnika®’.

87 Facebook, 2023, dostupno na https://web.facebook.com/tzmoscenicka, (22.03.2023.)
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Slika 6. Promotivne aktivnosti TZ Mos¢enicka Draga na Facebooku i web stranici

3 & . & +385.51.739.166
 C 8. 13 = {

= infolajtz-moscenicka.hr

©° TURISTICKA ZAJEDNICA
MOSCENICKA
DRACA

Orivieri=  Novosti  Gdje odsjesti?~  Naseplaze  Outdoor aktivnosti» ~ Manifestaciie  Gastronomija  Karte T

TZ opcine Moscenicka Draga

Svida mi se: 2,7 tis. « 2,9 tis. pratitelji

Objave Informacije Mentions Osvrti Pratitelji Fotografije Vide v

Uvod Objave

Turisticka zajednica Opcine Moscenicka Draga je pravna osoba Gije
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© Stranica - Turisticki informativni centar Kvarner & Mos¢eni

Izvor: obrada autora prema Facebook i TZ Mos¢eni¢ka Draga, 2023.

Na svom FB profilu TZ prosjecno stavlja Cetiri objave tjedno, na kojima dobije oko 100
oznaka ,,svida mi se*, 15 komentara i 10 dijeljenja®®. Ovakva metrika promocije opcine je

prihvatljiva i pozitivna.

Osim promocije na sluzbenom FB profilu, TZ Moséenicka Draga koristi i profil na

Instagramu, kanala na mreZi Youtube te periodi¢no koristi Google Ads oglase.

Kvalitetno osmisljeni sadrzaji na drustvenim mreZama mogu prenijeti bogatu kulturnu
bastinu Mosc¢enicke Drage, poput povijesnih spomenika, tradicija, obicaja 1 kulturnih
dogadanja. Takoder, mogu istaknuti prirodne ljepote, ¢isto more i predivne plaze, $to je posebno

vazno za turiste koji traze autenti¢ne i neotkrivene destinacije.

Hashtagovi igraju vaznu ulogu u promociji na drustvenim mreZama, jer omogucuju
laksSu pretragu i povezivanje s relevantnim sadrzajem. Upotreba popularnih hashtagova koji se
odnose na Mosc¢enicku Dragu pomoc¢i ¢e u poveéanju vidljivosti objava i dosegu ciljane

publike.

8 1hidem.
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Suradnja s influencerima, putopiscima i lokalnim blogerima takoder moze biti korisna
strategija promocije. Oni mogu dijeliti svoja iskustva s posjetom Mos¢enic¢koj Dragi i tako

privuci paznju svoje vjerne publike.

roz promociju na drustvenim mrezama, Mosc¢enicka Draga moze odrzavati redovitu
interakciju s postoje¢im gostima i poticati ih da se vrate, ali isto tako privlaciti nove posjetitelje.
Razvijanje kreativnih i atraktivnih sadrzaja koji poti¢u dijeljenje 1 angazman pomo¢i ¢e U

Sirenju glasa o ovoj prekrasnoj destinaciji.

Vazno je napomenuti da su druStvene mreze dinamican alat, stoga je potrebno redovito
pratiti trendove 1 prilagoditi marketinSke strategije kako bi se odrzala relevantnost i
konkurentnost na trzistu. Uz pravilno koriStenje drustvenih mreza, Mosc¢eni¢ka Draga moze
nastaviti privlaciti ljubitelje kulture i turiste Zeljne autenti¢nog dozivljaja, ¢ineci je jednom od

traZzenih destinacija u Hrvatskoj.

4.6. Uloga turistickih institucija u marketin§kim aktivnostima kulturnog
turizma

Marketing turisti¢kih institucija, u ovom slucaju pretezito TZ Mos¢enicka Draga u suradnji s
drugim lokalnim TZ, Ministarstvom turizma i HTZ jednostavno je bilo koja marketinska
strategija koju koriste iste unutar turistickog sektora. To ukljucuje, promociju svih oblika
smjestajnih kapaciteta i kulturnih resursa Moscenicke Drage, zajedno sa zrakoplovnim
tvrtkama, uslugama iznajmljivanja automobila, restoranima, mjestima za zabavu, putnickim
agencijama i turoperatorima. Kao i svaka druga marketinSka aktivnost, svrha ovakvog
marketinga je promicanje poslovanja, izdvajanje od konkurencije, privlacenje kupaca i
stvaranje svijesti o robnoj marki. Takoder koristi iste marketinske kanale. Digitalni kanali kao
Sto su drustveni mediji, marketing trazilicama, affiliate marketing, itd. su postali jedan od
klju¢nih elemenata promocije kulturnog turizma Mosceni¢ke Drage. Tradicionalni kanali kao
Sto su tiskani oglasi, billboardi, radio ili TV sve se viSe napustaju jer digitalni kanali omogucuju

olaksani put do ciljanih turista.

Mos¢enicka Draga kao destinacija ima svoju ,.brand pri¢u“. Ove pri¢e su ono §to
motivira ljude da tu destinaciju stave na svoje popise, Sto znac¢i da vise turista bira upravo

Moséenic¢ku Dragu kao destinaciju umjesto druge.
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Slika 7. Story telling TZ Moséeni¢ka Draga u promociji kulturnih resursa

Izvor: Facebook (2023): TZ op¢ine Mos¢enicka Draga, dostupno na https://web.facebook.com/tzmoscenicka,
pristupljeno 22.03.2023.

Izgradnja brenda ove opéine je misija koja zahtijeva suradnju nekoliko institucija i
prorac¢un koji dodjeljuju vlade i nadleznog ministarstva. Navedena suradnja pocinje s TZ
Moscenicka Draga, lokalnim turistiCkim agencijama i lokalnim ugostiteljima i iznajmljivac¢ima
koje potencijalnim posjetiteljima grade imidz brenda zemlje do najsitnijih detalja koje turisti

dozivljavaju tijekom svog posjeta zemlji.

Brend je ispunio obecanje ako turisti Zele ponovno posjetiti destinaciju. Nadalje, jos§
jedan vazan faktor uspjeha je i WOM odnosno usmena preporuka. Naime, ljudi vole pricati o
svojim putovanjima, pogotovo ako je mjesto egzoti¢no ili daleko od njihove domovine. Ako
posijetitelji preporuc¢uju Moséenicku Dragu svojim prijateljima i rodbini, njihovo iskustvo mora
biti pozitivno, $to upravo omogucuje TZ Moscéenicka Draga svojim promotivnim aktivnostima

1 uloZenim naporima.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE — KULTURNA PONUDA
MOSCENICKE DRAGE

U svrhu empirijskog istrazivanja u okviru ovog diplomskog rada, provedeno je primarno
istrazivanje S ciljem ispitivanja stavova lokalnog stanovniStva vezano za kulturnu ponudu

Moscenicke Drage.

U ovom diplomskom radu, temeljni problem je ispitati kulturnu ponudu Moscenicke Drage
sa stajaliSta lokalnog stanovnistva. S obzirom na tu svrhu, provedeno je anketno istrazivanje
koje je obuhvatilo procjenu aktualne kulturne ponude, percepciju lokalnog stanovnistva,

odrZivost ponude te usmjerenost na ocuvanje kulturne bastine u buduénosti.

5.1. Metodologija istrazivanja

U ovom istrazivanju primijenjene su tri temeljne metode. Prva metoda koja je koriStena je
metoda ispitivanja, koja je omogudéila ispitivanje stavova ispitanika putem strukturiranog
anketnog upitnika. Kroz ovaj upitnik, prikupljeni su kvantitativni podaci koji su se dalje

analizirali primjenom deskriptivne statistike (aritmeticka sredina i standardna devijacija).

Nakon prikupljanja upitnika, primijenjena je metoda nezavisnog induktivnog
zaklju¢ivanja. Na temelju dobivenih podataka, izvedeni su odredeni zakljuc¢ci koji su proizasli
iz istraZivanja. Ova metoda je omogucila pronalazak odgovora na istraZivacka pitanja i
izvlacenje relevantnih saznanja iz prikupljenih podataka. Konac¢no, primijenjene su metode
analize i sinteze kako bi se povezale teorijske odrednice s prikupljenim podacima i provjerili
rezultati u praksi. Ove metode su omogucile dublje razumijevanje rezultata istraZivanja i

donosenje zakljuc¢aka temeljenih na teorijskom okviru.

U ovom empirijskom istrazivanju koriStena je metoda ispitivanja u prikupljanju
primarnih podataka. To su podaci koji su izravno prikupljeni tijekom istrazivanja, a
predstavljaju stavove lokalnog stanovniStva kao ispitanika. Autor istrazivanja je koristio
neizravan pristup ispitanicima putem distribucije upitnika putem drustvenih mreZa i elektronske
poste. Ispitanici su samostalno odgovarali na pitanja u upitniku te su ga zatim vratili autoru

istrazivanja.
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Postavljena anketna pitanja su bila jasna, konkretna i nedvosmislena. Sastojala su se od
op¢ih podataka o ispitanicima, kao i tvrdnji s kojima su se ispitanici mogli ili nisu morali sloziti.
Pitanja su bila jasna s ciljem dobivanja Sto veceg broja preciznih, jasnih i kratkih odgovora koji

su bili relevantni za istrazivacki problem.

Anketa je podijeljena u dva dijela. Ista se provodila u razdoblju od 01. travnja do 30.
travnja 2023. godine. U prvom dijelu ankete obradena su misljenja ispitanika koji su izrazili
slaganje, odnosno neslaganje sa ponudenim tvrdnjama u kontekstu ocjene pomocu Likertove
skale sa ocjenama od 1 — u potpunosti se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem. U drugom
dijelu ankete obradena su socio — demografska pitanja ispitanika. Ispitanici su putem anketnog
upitnika zamoljeni da odgovore na ponudena pitanja. Ispitanici su pozorno procitali svako
pitanje te iskreno odgovorili na njih. Svi anketni upitnici uredno popunjeni i vraceni, a prikaz
rezultata obuhvatit ¢e cijeli uzorak. Anketa je izradena putem internetske platforme Google

Form te je distribuirana elektronskom postom i putem drustvene mreze Facebook.

Za oblikovanje anketnog upitnika istrazena je postojeca literatura i istraZivanja na sli¢nu

temu. Izrada anketnog upitnika temeljila se na sljede¢im istrazivanjima:

e Petri¢, L., Ljubica, J. Potencijal turisticke valorizacije nematerijalne kulturne bastine
ruralnih podrucja Dalmacije. In Crnjak Karanovi¢, B. et al. (Eds.), Identitet jadranskog
prostora Hrvatske; retro-spekt i prospekt, University of Split. 2012., str. 211-232.

e Chui, C. T. B., Abd Rahim, F. H., Khan, N. R. M., Cheng, C. S. &amp; Hassan, F. H.
Assessing tour-ists’ attitude towards responsible cultural heritage tourism in Melaka:
Development and validation of responsible heritage tourism scale. 2011 IEE
Colloguium on Humanities, Science and Engineering Penang 2011., str. 497-502.

e Richards, G. Cultural Tourism: A review of recent research and trends. Journal of
Hospitality and Tourism Management, VVol. 36, 2018, str. 12-21.

Upitnik se sastoji od 10 pitanja kojima su istrazena misljenja i stavovi lokalnog stanovni$tva
0 aktualnom stanju kulturnog turizma Mos$¢enicke Drage te potencijalima njegova unapredenja.
Prvi dio odnosi se na ocjenu aktualne kulturne ponude Moscenicke Drage, dok se drugi dio
sastoji od specifi¢nih pitanja o potencijalima unapredenja te kulturne ponude. Na kraju ankete

su pitanja vezana uz demografske karakteristike ispitanika.
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5.2. Uzorak istrazivanja

Anketno istrazivanje provedeno je na uzorku, odnosno ciljanoj skupini koja se sastoji od 60
ispitanika. Uzorak ¢ine lokalni stanovnici Mos$c¢eni¢ke Drage koji su dali odgovore postavljene

u anketnom upitniku vezane uz stavove o kulturnoj ponudi Mosc¢eni¢ke Drage.

Grafikon 1. Spol ispitanika

® Musko
® Zensko

Izvor: izrada autora

Iz grafikona 1. je razvidno kako je u uzroku ispitanika bilo prisutno 60% Zena i1 40%

muskaraca. U uzroku, dakle dominira zenski spol.

Grafikon 2. Dob ispitanika

@®158-25
@ 26-36
® 37-47
@ 48-58
@ 59 - vige

Izvor: izrada autora

Iz grafikona 2. je razvidno kako u uzorku dominiraju ispitanici u dobi od 18 — 25 godina
(33%) te ispitanici od 26 — 36 godina (28%). Najmanje je ispitanika u dobi od 37 — 47 godina.
Anketni uzorak je stoga bio orijentiran na dobnu skupinu od 18 — 36 godina, odnosno lokalno

stanovniStvo mlade zivotne dobi.
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Grafikon 3. Obrazovanje ispitanika

@ 555

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Doktorat

Izvor: izrada autora

Iz grafikona 3. razvidno je kako u ispitivackom uzorku dominiraju ispitanici s
diplomskim studijem (43%) i preddiplomskim studijem (33%). Najmanje je ispitanika sa

doktoratom u uzorku (3%).

Grafikon 4. Status zaposlenosti ispitanika

@ Student

@ Zaposlen
@ Nezaposlen
@ Umirovijenik

lzvor: izrada autora

Iz grafikona 4. jer razvidno kako su najvise ispitanika (57%) zaposleni te studenti (30%).

Najmanje je nezaposlenih (2%) te umirovljenika (11%).
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5.3. Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja 0 kulturnoj ponudi Moscenicke Drage iskazuju stavove lokanog

stanovni$tva i prikazani su u nastavku.

Iz grafikona 5. je razvidno kako je lokalno stanovni$tvo Moscéenicke Drage kulturnu
ponudu Mosc¢enicke Drage ocijenilo prihvatljivom u postotku od 62%. Njih 18% ju je ocijenilo
prihvatljivom, dok ih je 15% ocijenilo vrlo ogranicenom. Ocjena koje su ukazale na
nedostatnost kulturne ponude nije bilo. Rezultati impliciraju zakljuak kako je zadovoljstvo

lokalnog stanovni$tva kulturnom ponudom Moséeni¢ke Drage prihvatljivo.

Grafikon 5. Ocjena kulturne ponude Mosc¢enicke Drage

@ Nedostatna

@ Vrlo ograni¢ena
Prihvatljiva

@ Zadovoljavajuca

lzvor: izrada autor

Iz tablice 5. u nastavku vidljive su tvrdnje koje se odnose na stavove lokalnog
stanovniStva vezano uz odrZivost kulturne bastine Mos¢enicke Drage. Temeljem prosje¢nih
ukupnih ocjena faktora razvidno je kako lokalno stanovniStvo poStuje kulturnu bastinu

Mosc¢enicke Drage i zalaze se za njezino oCuvanje.
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Tablica 5. Ocjena odrzivosti kulturne bastine Moséenicke Drage

| 1 [ 2 [ 3] 4] 5] As | sp

Koristi kulturne bastine i iskustvo

1 | Moscenicka Draga moze kulturnom bastinom privuéi i 5 46 28 21 3,65 0,87
zadrzati turiste

2 Mos¢enicka Draga odrazava jedinstvenu kulturnu 10 30 | 42 18 3,68 0,88
tradiciju

3 Moscenicka Draga je posvecena oCuvanju kulturne 7 29 33 30 | 3,83 0,98
bastine

4 Objekti u Mos¢enickoj Dragi pruzaju autenti¢no 5 37 25 23 3,76 0,86
iskustvo

5 Mosc¢enicka Draga moze prihvatiti turiste bez 3 2 17 42 36 4,06 0,94

uni$tavanja kulturne bastine

6 Postujem kulturnu bastinu Mo§éenicke Drage 7 27 67 4,68 0,59

7 Mos¢enicka Draga moze ispuniti o¢ekivanje turista 25 43 31 4,06 0,74

8 Moscenicka Draga treba se viSe posvetiti kontroli 5 30 26 38 3,98 0,93

urbanizacije
UKUPNO 4,06 0,94
Briga o odrZivosti okolisa

1 Ocuvanje okolisa za buduce generacije je dobro 3 2 27 32 37 4,03 0,96

2 Vjerujem da treba Zivjeti u harmoniji sa prirodom 2 8 19 71 4,6 0,71

3 Prilikom posjeta i otvorenim podrucjima otpatke 1 8 51 4,43 0,41

odlazem na odgovaraju¢a mjesta
4 Podrzavam gradski ekoturizam 7 21 72 4,83 0,41

5 Ako netko baca smece na ne odgovarajuca mjesto, to 2 2 10 14 74 4,66 0,59
me jako smete

UKUPNO 4,67 0,78
PoStovanje i ofuvanje kulturne bastine
1 Vjerujem u o¢uvanje kulturne bastine 2 2 8 30 60 4,55 0,86
2 Vjerujem u o¢uvanje posebnosti glavne gradske 2 12 30 57 4,45 0,82
arhitekture
3 Vjerujem u o¢uvanje autenti¢ne atmosfere 2 2 12 26 58 4,41 0,75
4 Vjerujem da me pripadnost lokalnoj zajednici 5 12 25 58 4,38 0,87
obogacuje kulturom i povijescu
5 Dijelim svoje znanje o kulturnoj bastini s drugim 2 5 20 35 38 | 4,36 0,87
posjetiteljima
UKUPNO 4,39 0,85
Odgovorno ponasanje prema okoliSu
1 PomaZzem ocuvanju okolisa i ako to zahtjeva troskove 5 8 25 22 4,06 0,91
i vrijeme
2 Opisao/la bi sebe kao ekoloski osvijestenu osobu 3 9 49 38 4,68 0,41
3 Zelim sudjelovati u oCuvanju okolisa 2 13 36 49 4,06 0,91
4 Ne kupujem proizvode koji zagaduje okolis 2 20 16 17 5 3,1 1,01
UKUPNO 4,37 0,92
Briga za odrzZivi turizam
1 Spreman/na sam platiti viSe za odrzivi turizam 3 6 19 15 17 3,6 1,14
Spreman/na sam sudjelovati u putovanju koje postuje 1 5 12 22 20 3,92 1,01
odrzivi turizam
3 Spreman/na sam platiti viSe za putovanje (odmor) 15 20 25 3,62 0,93
ako znam da ¢e novac biti iskoriStena za o¢uvanje
lokalnog okolisa

UKUPNO 341 | 1,04

Izvor: izrada autora

U prvoj grupi odgovora — ,,Koristi kulturne bastine 1 iskustva®, najvise ispitanika se

slaze (46%) kako Mosc¢enicka Draga moze kulturnom bastinom privudi i zadrzati turiste.
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Vecina njih (72%) smatra kako Moscenicka Draga u dovoljnoj mjeri podrazava
jedinstvenu kulturnu tradiciju. Ispitanici smatraju kako je Moscenicka Draga u prihvatljivoj
mjeri posvec¢ena o¢uvanju kulturne bastine (33%), dok samo 3% njih smatra kako objekti u
Moséenic¢koj Dragi pruzaju autenti¢no iskustvo , a 66% ispitanika smatra kako ovi objekti ne
pruzaju potpuno autenti¢no iskustvo. Ispitanici se ve¢inom slazu sa tvrdnjom kako Mos¢éenicka
Draga moze prihvatiti turiste bez uniStavanja kulturne bastine (78%). Ispitanici ve¢inom
postuju kulturnu bastinu Moscéenicke Drage (93%). Takoder smatraju kako Moscéeni¢ka Draga
moze ispuniti o¢ekivanje turista (74%), ali 1 kako se za unapredenja koristi kulturne bastine ova

destinacija treba viSe posvetiti kontroli urbanizacije (64%).

Kao §to je vidljivo iz ocjena pitanja grupe 1. - ,Koristi kulturne bastine i iskustva“
ispitanici se slaZzu s navedenim tvrdnjama i smatraju da kulturna bastina Moséenicke Drage
donosi koristi. Najvise se slazu s tvrdnjom ,,Mo8¢enicka Draga moze prihvatiti turiste bez
unistavanja kulturne bastine” (AS = 4,06, SD = 0,94), dok se najmanje slazu s tvrdnjom
»Mosc¢eni¢ka Draga moze kulturnom bastinom privuéi i zadrzati turiste.” (AS = 3,65, SD =

0,87).

U drugoj grupi odgovora —,,Briga o odrzivosti okolisa®, veéina ispitanika (69%) vjeruje
kako je ocuvanje okolisa za buduce generacije dobro, dok 90% njih vjeruje kako treba zivjeti u
harmoniji sa prirodom , Njih 93% podrzava gradski ekoturizam, dok njih 88% smatra ako netko

baca smece na ne odgovarajuc¢a mjesto, to ih jako smeta.

U trecoj grupi odgovora — ,,PoStovanje 1 ocuvanje kulturne baStine* najvise ispitanika
(90%) vjeruje u ocuvanje kulturne bastine Moséenicke Drage, u oCuvanje posebnosti glavne
gradske arhitekture (87%) te u o€uvanje autenti¢ne atmosfere (83%). Nadalje, vec¢ina ispitanika
(82%) vjeruje da ih pripadnost lokalnoj zajednici obogacuje kulturom i povijescu, kao i da dijele

svoje znanje o kulturnoj bastini s drugim posjetiteljima (83%).

Kao $to je vidljivo iz ocjena pitanja grupi 3. — ,,Postovanje i o¢uvanje prema kulturne
bastine* ispitanici se slazu s navedenim tvrdnjama i vjeruju u ocuvanje kulturne bastine
Moscenicke Drage (SD = 0,86, AS =4,55). Najvise se slazu s tvrdnjom ,,Ocuvanje okolisa za
buduée generacije je dobro* (SD = 0,96, AS = 4,03), dok se najmanje slazu s tvrdnjom ,,Ako

netko baca smece na ne odgovaraju¢a mjesto, to me jako smete. (SD = 0,59, AS = 4,66).

U cetvrtoj grupi odgovora — ,,0dgovorno ponaSanje prema okoliSu® najvise ispitanika
(87%) opisuje sebe kao ekoloski osvijeStenu osobu, dok njih 85% Zeli sudjelovati u o€uvanju

okolisa.
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Tablica 6. Ocjena razvojnih potencijala kulturne ponude Moscenicke Drage

1 Smatram da kulturna bastina mog zavicaja 24 34 42 4,2 0,79
posjeduje znacajan potencijal za razvoj
turisticke ponude, odnosno turizma

2 Smatram da ¢e implementacija kulturne 2 20 24 55 4,31 0,84
bastine u turisti¢ku ponudu povecati
turistiC¢ku privlaénost mog zavicaja

3 Smatram da kulturna bastina moZze postati 24 33 44 421 0,79
¢imbenik konkurentske prednosti mog
zaviCaja kao turisticke destinacije

4 | Smatram da je kulturna bastina mog zavicaja 5 29 25 42 4,03 0,94
snazan dio mog kulturnog identiteta
5 | Ponosim se bogatstvom kulturne bastine svog 20 29 52 4,31 0,78
zaviCaja
6 | Smatram da ¢e se implementacijom kulturne 2 13 40 45 4,2 0,75

bastine u turistiCku ponudu potaknuti njena
za$tita i promocija

7 Turisti¢ka promocija kulturne bastine 15 47 38 4,23 0,69
upoznati ¢e turiste s vaznim socio-kulturnim
znatajkama mog zaviCaja

8 Smatram da pozitivnim i korisnim da turisti 23 32 45 421 0,79
upoznaju socio-kulturna obiljezja mog
zavicaja jer se tako umanjuju moguce tenzije
izmedu njih i lokalnog stanovnistva

UKUPNO 428 | 0,85

lzvor: izrada autora

Iz tablice 6. vidljive su ocjene tvrdnji ispitanika koje se odnose na razvojne potencijale
kulturne ponude Moséenic¢ke Drage. Tako vecina ispitanika (76%) smatra da kulturna bastina
Moscenicke Drage posjeduje znacajan potencijal za razvoj turisticke ponude, odnosno turizma
te da implementacija kulturne bastine moze povecati turisticku privlac¢nost ove destinacije
(79%). Potom vecina ispitanika (77%) smatra kako je kulturna bastina ¢imbenik konkurentske
prednosti Moscenicke Drage te kako obiljezava snazan kulturni identitet Moscenicke Drage.
Ispitanici se ponose bogatstvom kulturne bastine te smatraju kako bi se implementacijom iste
u turisticku ponudu Moscenicke Drage mogla potaknuti njezina zastita. Nadalje, ispitanici
ve¢inom smatraju kako promocija kulturne bastine moZe upoznati turiste s vaznim socio-
kulturnim znac¢ajkama (84%). Konacno, ispitanici u najvec¢oj mjeri (77%) smatraju kako turisti
trebaju upoznati socio-kulturna obiljezja Moscéenicke Drage jer se tako umanjuju moguce

tenzije izmedu njih i lokalnog stanovnistva.
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Tablica 7. Ocjena zadovoljstva destinacijom Moscenicke Drage

1 2 3 4 5 AS SD

Kulturno — povijesna bastina 2 8 28 20 4,1 0,81
Ponuda dogadaja i manifestacija 5 13 28 15 3,85 0,89
Kvaliteta usluge smjeStaja 2 5 16 20 20 3,9 0,99
Gastronomija 4 8 24 22 4,1 0,88
Ljubaznost lokalnog stanovnistva 3 3 6 22 26 4,03 1,11
Ponuda popratnih sadrZaja 2 8 18 18 17 3,68 1,04
Sigurnost destinacije 2 4 5 18 38 435 0,99
Cistoca destinacije 3 12 20 36 436 0,92
Ukupno zadovoljstvo destinacijom 4 8 24 26 4,15 0,87

lzvor: izrada autora

Iz tablice 7. razvidna je ocjena zadovoljstva lokalnog stanovnistva destinacijom
Moscenicke Drage. Tako je vecina lokalnog stanovniStva opéenito zadovoljna ukupnoscu
ponude turistickih sadrzaja Moséeni¢ke Drage. Vecina stanovnika zadovoljna je kulturno —
povijesnom bastinom (48%), kao i ponudom dogadaja i manifestacija (43%). Zadovoljni su
ve¢inom ponudom gastronomije (46%) ljubaznoscu lokalnog stanovnistva (48%), ponudom

popratnih sadrzaja (36%), sigurnos¢u destinacije (56%), Cistocom destinacije (56%).

Kao $to je vidljivo iz tablice 3., ispitanici su vrlo visoko ocijenili ukupno zadovoljstvo

ponudom destinacije Mosc¢enicke Drage (AS =4,15, SD = 0,87, AS =4,15).

5.4. Diskusija rezultata i prijedlozi unapredenja

Kako bi se rezultati uspjesno interpretirali svi podaci su obradeni metodama deskriptivne

statistike, koriStenjem udjela, aritmeticke sredine i standardne devijacije.

U kontekstu dokazivanja postavljenih znanstvenih hipoteza, provedeno istraZivanje

doprinijelo je spoznajama o njihovu prihvaéanja ili odbacivanja.
H1: Kulturna bastina MosSc¢enicke Drage pruZa iskustvo i benefite za razvoj turizma

Obzirom na ukupnu prosjeénu ocjenu koristi kulturne bastine i iskustva (4,06), vidljivo je da
ispitanici smatraju kako kulturna bastina donosi koristi Mos¢eni¢koj Dragi i pruza iskustvo
turistima. Sve tvrdnje su visoko ocijenjene i sa njima se ispitanici pretezito slazu, te se temeljem

toga hipoteza H1 potvrduje.
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H2: OdrZivosti kulturne bastine Mos$c¢enicka Draga pridaje se velika vaznost

Mee

Prosijecna ocjena dimenzije ,,Briga za okoli§* ocijenjena je najvis§im prosjenim ocijenama
medu svim dimenzijama (4,47). Ispitanici se u potpunosti slazu sa ¢ak tri od analizirane Cetiri

tvrdnje. Temeljem navedenoga se H2 potvrduje.

H3: Kulturna bastina Moséenicke Drage ima znacajan potencijal za razvoj kulturne

turisticke ponude

Razvojni potencijal kulturne ponude Mosc¢eni¢ke Drage ispitanici su ocijenili visokom
prosje¢nom ocijenom 4,28. Budu¢i da su sve tvrdnje kojima su ispitanici vrednovali razvojne
potencijale kulturne ponude Moséenicke Drage ocijenjeni u rasponu ocjena od 4,03 do 4,31,

potvrduje se hipoteza H3.

Do sada nije provedeno dovoljno istrazivanja o stavovima lokalnog stanovnistva vezano uz
kulturnu ponudu Mosc¢enicke Drage. Stoga rezultati ovog istrazivanja mogu doprinijeti uvidu u
realno stanje aktualne kulturne ponude ove destinacije, kao i o potencijalima njezina
unapredenja. Budu¢i da se svaka destinacija, osobito manja poput Moséenicke Drage, Zeli
unaprijediti kvalitetu turisticke ponude s naglaskom na kulturnu domenu, vazno je otkriti
ogranicenja koja ju ko¢e u njezinu napretku. Stoga ¢e se provedbom ove ankete dobiti rezultati
istrazivanja o zadovoljstvu lokalnog stanovnistva kulturnom ponudom Mosc¢enicke Drage, a

koji su posjetili ovu destinaciju.

Rezultati istrazivanja vezani uz kulturnu bastinu Moséenic¢ke Drage iz perspektive lokalnog
stanovniStva, ukazuju kako isti smatraju da je kulturna ponuda koja se afirmira u turisti¢ke svrhe

uglavnom zadovoljavajuca.

Opéenito je kulturna ponuda stanovnistvu Moséenic¢ke Drage prihvatljiva, gdje isti smatraju
da su potrebna odredena unapredenja kako bi postigla zadovoljavajucu razinu. Moscenicka
Draga posjeduje kulturne atraktivnosti temeljene na tradiciji koja turistima pruza autenti¢no
iskustvo. Svojim osebujnim sadrzajem kulturna ponuda Moscenicke Drage privlaci turiste u
dovoljnoj mjeri te si time destinacija osigurava konkurentnost i atraktivnost na turistickom

trziStu, a ujedno generirajuci koristi za razvoj ove destinacije.

Lokalno stanovni$tvo se brine za odrzivost destinacije Mosc¢enicke Drage i njezine kulturne
bastine, podrzava gradski ekoturizam 1 brine se o zbrinjavanju otpada ukoliko dode do njegova
nezeljenog odlaganja. Nadalje, lokalno stanovnistvo duboko vjeruje da se radi u kontinuitetu

na oc¢uvanju kulturne bastine i autenti¢nog iskustva i atmosfere koju ona pruza turistima.
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Stanovnici Moscenicke Drage su visoko ekoloski osvijesteni te vode brigu o svome okolisu.
Vide svoju kulturnu bastinu kao znacajan potencijal, unapredenja turisticke ponude Moscenicke
Drage te smatraju kako ista svojom osebujnoS¢u povecava atraktivnost i konkurentnost ove
destinacije. Ona obiljezava kulturni identitet Mosc¢eni¢ke Drage, a bogat kontingent ove
kulturne bastine ¢ini lokalno stanovnistvo Moséenicke Drage ponosnima na svoj zavicaj koji je
u svjetskom turizmu prepoznat kao znacajan dio hrvatske kulture. Kona¢no ispitanici, smatraju
kako je pozitivno i korisno da turisti upoznaju socio-kulturna obiljeZzja Moscenicke Drage jer

se tako umanjuju moguce tenzije izmedu njih i lokalnog stanovnistva.

Ukupno zadovoljstvo destinacijom Moséenicke Drage je vrlo visoko kod lokalnog
stanovniStva, gdje je osobit naglasak stavljen na sigurnost destinacije i njezinu ¢isto¢u, ponudu

kulturno — povijesne bastine, kao i ponudu dogadaja i manifestacija.

Mosc¢enicka Draga, kao destinacija bogate kulturne bastine, ima veliki potencijal za daljnje
unapredenje 1 ouvanje svojih kulturnih vrijednosti. U cilju poboljSanja i promocije kulturne
bastine Moscenicke Drage, moze se predloziti nekoliko prijedloga koji mogu doprinijeti

razvoju ove znacajne destinacije:

e Interpretacijski centar: Izgradnja interpretacijskog centra koji bi posjetiteljima pruzio
informacije o povijesti, arhitekturi, tradiciji i drugim vaznim aspektima kulturne bastine
Mos¢enicke Drage. Ovaj centar bi mogao sadrzavati interaktivne izloZbe,
multimedijalne prezentacije i edukativne programe kako bi posjetitelji dobili dublje
razumijevanje bogate povijesti 1 kulturnog naslijeda ovog podrucja.

e Obnova kulturnih spomenika: Povecanje ulaganja u obnovu i restauraciju kulturnih
spomenika u Mos¢enickoj Dragi. To ukljuc¢uje obnovu starih zgrada, crkvi, dvoraca 1
drugih arhitektonskih dragulja koji su simboli bogate proslosti ovog podru¢ja. Obnova
tih spomenika ne samo da bi ih ocuvala za buduce generacije, ve¢ bi i privukla turiste
koji su zainteresirani za kulturni turizam.

e Kulturne manifestacije: Organizacija raznih kulturnih manifestacija kao Sto su festivali,
koncerti, izlozbe 1 predstave. Ove manifestacije mogu prikazati tradicionalnu umjetnost,
folklornu bastinu, glazbu, ples i druge oblike kulturnog izraza. Takoder, mogu potaknuti
suradnju s lokalnim umjetnicima i stvaranje novih umjetnic¢kih djela inspiriranih
Mos¢enickom Dragom.

e Edukacija i svjesnost: Pokretanje edukativnih programa i radionica o kulturnoj bastini

Moscéenicke Drage, usmjerenih prema lokalnom stanovniStvu i1 posjetiteljima. Ovi
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programi mogu obuhvacdati te¢ajeve tradicionalnih zanata, povijesne Setnje, predavanja
i druge aktivnosti koje ¢e povecati svijest o vaznosti oCuvanja kulturne bastine i
potaknuti lokalnu zajednicu da aktivno sudjeluje u njenom ocuvanju.

e Suradnja s lokalnom zajednicom: Ukljucivanje lokalne zajednice u proces donosenja
odluka i implementaciju projekata vezanih za unapredenje kulturne bastine. Aktivno
slusanje 1 uvazavanje misljenja lokalnog stanovniStva doprinijelo bi unapredenju

njezine kulturne ponude.

Implementacijom predmetnih prijedloga moguce je dodatno unaprijediti kulturnu ponudu

Moscenicke Drage i uéiniti ju jednom od atraktivnijih istarskih destinacija.
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6. ZAKLJUCAK

Turizam diljem svijeta dobiva zamah jer postoji toliko toga Sto ljudi zele vidjeti 1 dozivjeti.
Zapravo, posjet drugoj zemlji jedan je od najboljih nacina da naucite nesto o kulturi i jeziku te
zemlje. Medutim, u posljednje vrijeme ljudi se prepustaju kulturnom turizmu koji je turizmu
dao sasvim novo znacenje. Kulturni turizam je vrsta turizma koja turistu omoguéuje
sudjelovanje u lokalnim kulturnim aktivnostima, poput festivala i rituala. Kao rezultat toga,

turist moze uzivati u istinskoj kulturnoj razmjeni s lokalnim stanovni$tvom.

Takoder omoguéuje lokalnim zajednicama da prihvate svoju kulturu jer je kulturni
turizam glavni pokretac rasta. Dakle, zajednice daju sve od sebe kako bi slavile i promovirale
svoju kulturu jer ih to ¢ini drugacijima od drugih zajednica. Dobar primjer je karneval koji se
slavi u Rio de Janeiru i Goi prije pocetka korizme. Dok je u Riju to razulareno slavlje na kojem
lokalno stanovnistvo i turisti zabavljaju i uzivaju u svemu pod nebom, u Goi je glavni oslonac

dogadaja parada pracena plesovima i gozbama.

Kulturni turizam koristi lokalnim zajednicama. Neke od prednosti kulturnog turizma
kojih bi vlada 1 lokalna turisticka tijela trebala biti svjesna ukljuuju brojne potencijale za
njegov razvoj. Kulturni turizam ima pozitivan gospodarski u¢inak na odredi$te i moze pomocéi
zajednicama koje su u nedostatku usluga da napreduju i napreduju. Novac koji ovaj oblik
turizma donosi moze se koristiti unutar lokalnih zajednica za druStveno dobro. Pomaze u
ocuvanju lokalne kulture dok zajednicama omogucuje da istaknu jedinstvenost svoje kulture
kako bi je razlikovali od drugih lokacija, kao $to i pomaZe destinacijama da se plasiraju na

trziSte 1 ravnopravno se natjecu s konkurentnijim lokalitetima.

Moscenicka Draga je aktualno mala opcina i ribarsko naselje koje je dozivjelo znacajniji
turisticki razvoj investicijama u ljetni turizam, eksploatacijom njezinih suncanih plaza i ¢istoga
mora, gdje se njezin turisticki proizvod primarno temelji na ponudi sunca i mora. Van sezone
opéina ostaje turisticki neinteresantna te svoje gospodarstvo temelji na razvoju ribarstva

tijekom cijele godine.

Op¢ina posjeduje kulturne resurse koji predstavljaju znacajnu resursnu osnovu za razvoj
kulturnog turizma u Mos¢enic¢koj Dragi. Od samog nekadasnjeg hotela obitelji Armada (danas
Meditera), do Austrougarskih vila i katedre Cakavskog Sabora, razvoj ovih kulturnih atrakcija

znacajna je, ali neprepoznata osnova u domeni poticaja kulturnog turizma u opéini.
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Stoga je aktualno kulturni turizam Moséenic¢ke Drage jo$ uvijek u zafecima, gdje su
postojeci kulturni resursi nedovoljno prepoznati i promovirani da bi kulturni turizam opéine
dozivio znacajniji potencijal rasta. Sama turisticka zajednica op¢ine okosnica je promotivnih
aktivnosti njezina turisticka potencijala, a ona kao takva mora izna¢i naCine da postojece
kulturne resurse Moséenicke Drage uéini atraktivnima i prepoznatljivima da bi turisti u vecoj
mjeri poceli posjecivati op¢inu zbog kulturnih resursa, a ne samo u ljetnim mjesecima zbog

ljepote mjesta i ljethog odmora.

Kulturni turizam Mosc¢enicke Drage stoga zahtijeva znacajne investicije u promociju
kako postojecih kulturnih resursa i manifestacija, tako i u razvoj novih kulturnih proizvoda u

turisticke svrhe da bi dobio pozitivne razvojne perspektive.

Nakon provedenog anketnog istrazivanja i analize dobivenih rezultata, potvrdene su i
prihvacdene temeljne i pomocne hipoteze. Implementacija ankete omogucila je precizno i
detaljno istrazivanje pitanja koja su postavljena te je dobiveno jasno razumijevanje aktualnog
stanja 1 izazova u kulturnom turizmu MoSCeni¢ke Drage, kao i1 potrebne smjernice za
poboljsanje situacije. Takoder, rezultati istrazivanja omogucili su konkretne odgovore o
prednostima 1 ograni¢enjima kulturne ponude, Sto ¢e biti od velike pomo¢i u implementaciji

odabrane marketinske strategije promocije kulturnog turizma u ovom podrucju.

S obzirom na to da su postavljene hipoteze u potpunosti potvrdene rezultatima
istrazivanja, mozemo zakljuciti da su istraZivacka pitanja bila dobro formulirana i da su ciljevi
istraZzivanja ostvareni. IstraZivanje je omogucilo bolje razumijevanje trenutnog stanja i
problema u kulturnom turizmu MosS¢enicke Drage te ¢e posluziti kao korisna smjernica za

buduce marketinske strategije.

Prihvacanje postavljenih hipoteza naglasava vaZznost ovog istraZivanja i ukazuje na
potrebu za daljnjim radom na unaprjedenju marketinskih aktivnosti kulturnog turizma u ovom
podrucju. Implementacija preporucenih strategija i smjernica omogucit ¢e bolju promociju
kulturne ponude i povecati dostupnost turisti¢kih aktivnosti u Mos¢enickoj Dragi. Takoder,
rezultati istrazivanja mogu posluZiti kao osnova za razvoj daljnjih istraZivanja u ovom podrucju
te kao podrSka donositeljima odluka pri planiranju buduc¢ih marketinskih aktivnosti u kulturnom

turizmu.

Odabirom takve moguce je unaprijediti kulturnu ponudu Mos¢enicke Drage u kontekstu
njezina turistiCkog napretka. Na taj na¢in Moséeni¢ka Draga mozZe postati atraktivna destinacija

na medunarodnom turistickom trzi$tu orijentacijom na odrzivost svoje kulturne bastine.
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PRILOZI

Anketni upitnik za lokalno stanovnistvo

1. Molim ocijenite Kulturnu ponudu Mos$éeni¢ke Drage od 1 do 5 (1 - U potpunosti

nezadovoljavajuc¢a; 2 - Vrlo nezadovoljavaju¢a; 3 - Niti zadovoljavajuca, niti

nezadovoljavajuca; 4 - Vrlo zadovoljavajuca; 5 - U potpunosti zadovoljavajucéa)

2 3 4 5

2. Molim ocijenite svoje slaganje sa tvrdnjama vezani uz odrzivost kulturne bastine

Moséenicke Drage od 1 do 5 (1 - U potpunosti se ne slazem; 2 — PreteZito se ne slazem,;

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem; 4 — Pretezito se slazem; 5 - U potpunosti se slazem)

Koristi kulturne bastine i iskustvo
1 Moséenic¢ka Draga moze kulturnom bastinom privuéi i 1 ({2 (3 (4 |5
zadrZati turiste
2 Mos¢enicka Draga odrazava jedinstvenu kulturnu tradiciju |1 |2 |3 |4 |5
3 Moscenicka Draga je posvecena ouvanju kulturne bastine |1 |2 |3 |4 |5
4 Objekti u Moséenickoj Dragi pruzaju autenti¢no iskustvo 1 |2 [3 [4 |5
5 Mos¢enicka Draga moze prihvatiti turiste bez unistavanja 1 ({2 (3 (4 |5
kulturne bastine
6 Postujem kulturnu bastinu Moséenicke Drage 1 |2 [3 [4 |5
7 Moscenicka Draga moze ispuniti o¢ekivanje turista 1 |2 [3 [4 |5
8 Mos¢enicka Draga treba se vise posvetiti kontroli 1 |2 (3 (4 |5
urbanizacije
Briga o odrzZivosti okoliSa
1 Ocuvanje okolisa za buduce generacije je dobro 1 |2 [3 [4 |5
2 Vjerujem da treba zivjeti u harmoniji sa prirodom 1 |2 [3 [4 |5
3 Prilikom posjeta parkova i otvorenim podru¢jima otpatke 1 ({2 (3 (4 |5
odlazem na odgovarajuéa mjesta
4 Podrzavam gradski ekoturizam 1 |2 [3 (4 |5
5 Ako netko baca smece na ne odgovarajuca mjesto, to me 1 |2 |3 (4 |5
jako smete
PoStovanje i oCuvanje prema kulturne bastine
1 Vjerujem u ouvanje kulturne bastine 1 |2 [3 |4 |5
2 Vjerujem u o¢uvanje posebnosti glavne gradske arhitekture |1 |2 |3 |4 |5
3 Vjerujem u ouvanje autentiéne atmosfere 1 |2 [3 |4 |5
4 Vjerujem da me pripadnost lokalnoj zajednici obogacuje 1 {2 |3 (4 |5
kulturom i povijescu
5 Dijelim svoje znanje o kulturnoj bastini s drugim 1 |2 (3 |4 |5
posjetiteljima
Odgovorno ponasanje prema okoliSu
1 Pomazem ocCuvanju okolisa iako to zahtjeva troSkove i 1 |2 (3 |4 |5
vrijeme
2 Opisao/la bi sebe kao ekoloski osvijestenu osobu 1 |2 |3 |4 |5
3 Zelim sudjelovati u oéuvanju okolisa 1 |2 [3 (4 |5
4 Ne kupujem proizvode koji zagaduje okoli§ 1 |2 |3 |4 |5
Briga za odrZivi turizam
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znam da ¢e novac biti iskori§ten za o¢uvanje lokalnog
okolisa

1 Spreman/na sam platiti viSe za odrzivi turizam 1 |2 [3 [4 |5

2 Spreman/na sam sudjelovati u putovanju koje postuje 1 |2 (3 (4 |5
odrzivi turizam

3 Spreman/na sam platiti viSe za putovanje (odmor) ako 1 ({2 (3 (4 |5

3. Molimo ocijenite svoje slaganje sa sljede¢im tvrdnjama vezanim za kulturnu bastinu

Moséenic¢ke Drage od 1 do 5 (1 - U potpunosti se ne slazem; 2 — PreteZito se ne

slazem; 3 - Niti se slazem, niti se ne slazem; 4 — PreteZito se slazem; 5 - U potpunosti

se slazem)

1 Smatram da kulturna bastina mog zavicaja posjeduje 1 |2 |3 |4 |5
znacajan potencijal za razvoj turisticke ponude, odnosno
turizma
2 Smatram da ¢e implementacija kulturne bastine u turisticku |1 |2 [3 |4 |5
ponudu povecati turistiCku privlaénost mog zavicaja
3 Smatram da kulturna bastina moze postati ¢imbenik 1 |2 |3 |4 |5
konkurentske prednosti mog zavicaja kao turisticke
destinacije
4 Smatram da je kulturna bastina mog zavicaja snazan dio 1 |2 |3 |4 |5
mog kulturnog identiteta
5 Ponosim se bogatstvom kulturne bastine svog zavicaja 1 [2 [3 |4 |5
6 Smatram da ée se implementacijom kulturne bastine u 1 |2 |3 |4 |5
turistiCku ponudu potaknuti njena zastita i promocija
7 Turisticka promocija kulturne bastine upoznati ¢e turiste s 1 |2 |3 (4 |5
vaznim socio-kulturnim zna¢ajkama mog zaviaja
8 Smatram da pozitivnim i korisnim da turisti upoznaju 1 |2 |3 |4 |5
socio-kulturna obiljezja mog zavicaja jer se tako umanjuju
moguce tenzije izmedu njih i lokalnog stanovnistva
4. Molim ocijenite zadovoljstvo destinacijom Mosc¢enicka Draga od 1 do 5 (1 -
Nedovoljan; 2 - Zadovoljavajuce; 3 - Dobro; 4 - Vrlo dobro; 5 - Izvrstan)
1 | Kulturno — povijesna bastina 1 |2 |3 |4 |5
2 | Ponuda dogadaja i manifestacija 1 |2 |3 |4 |5
3 | Kvaliteta usluge smjestaja 1 |2 |3 |4 |5
4 | Gastronomija 1 12 |3 |4 |5
5 | Ljubaznost lokalnog stanovnistva 1 |2 |3 |4 |5
6 | Ponuda popratnih sadrzaja 1 12 |3 |4 |5
7 | Sigurnost destinacije 1 |12 |3 (4 |5
8 | Cisto¢a destinacije 1 |2 |3 |4 |5
9 | Ukupno zadovoljstvo destinacijom 1 |2 |3 (4 |5
5. Vas spol
1 | Musko
2 | Zensko
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6. Vasadob

18-25 god

26-36 god

37-47 god

48-58 god

GNP~

59 god i vise

7. Vasa obrazovanje

SSS

Preddiplomski studij

Diplomski studij

Alw|N|-

Doktorat

8. Vasa status zaposlenosti

Student

Zaposlen

Nezaposlen

AWIN| -

Umirovljenik
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