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Saietak

Suvremeni turisti donose odluke o izboru turisticke destinacije ovisno o tome
zadovoljava li ponuda njihove potrebe, pruza li im nezaboravan dozivljaj. Oni
zele upoznati lokalnu kulturu, Zele doci u kontakt s lokalnim stanovnistvom,
upoznati nacionalni folklor, gastronomiju, posjetiti festivale, muzeje, galerije itd.
Sve to cini kvalitetu ponude. Mnoge turisticke destinacije  susrecu se s
problemom kako povecati vrijednost sveukupne turisticke ponude. Danas su
najtrazenije turisticke destinacije koje omogucuju turistima bavljenje razlicitim
aktivnostima, koje njeguju tradiciju i prilagodavaju ponudu interesima,
potrebama, motivaciji i ponaSanju turista. Cilj je rada dentificirati motive
putovanja suvremenih turista u globalizacijskim uvjetima i u kojoj mjeri nasljede
utjece na potraznju, te uputiti na to kakav kulturni “proizvod* razviti da bi se
privukao veéi broj posjetitelja u turisticku destinaciju. Rad zavrSava
preporukama kako od kulturnoga resursa napraviti turisticku atrakciju i ostvariti
vece zadovoljstvo turista boravkom u destinaciji.

Kljucne rijeci: nasljede, turizam, atrakcija, proizvod.

UVOD

Zbog sve zahtjevnijih, iskusnijih i rafiniranijih kupaca, koji sve vise
ocekuju od ponude, kvaliteta ponude postaje strateSka varijabla u borbi za trzi$ni
udio. S izazovom kako poboljsati kvalitetu kvalitetu ponude, danas se susre¢u sve
turisticke destinacije.

Priroda, kulturno nasljede, a posebno arhitektura - ¢ine turisticke resurse
Europe. Kulturno nasljede daje odredenu autentiCnost destinaciji, ¢ini je
prepoznatljivom i drukcijom i na njemu se Cesto temelji konkurentska prednost u
odnosu prema drugim destinacijama. Danas je kultura komercijalan “proizvod”
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Sto se nudi turistima koji traze odmor i iskustvo. U mnogim turisticCkim
destinacijama takvi resursi prijeko su potreban dodatak osnovnim elementima
ponude. Medutim, nije dovoljno imati samo bogato kulturno nasljede, njime treba
znati marketinski upravljati. Samo nasljede koje je, u najve¢oj mogucoj mjeri, u
funkciji turizma - moze pruZziti maksimalne ekonomske efekte.

1. TURISTICKA PONUDA I POTRAZNJA U
GLOBALIZACIJSKIM PROCESIMA

Poboljsanje zivotnog standarda i globalizacijski procesi na turistickom
trziStu bitno su utjecali na promjene ponaSanja turistickih potroSaca. Dolazi do
afirmiranja dodatnih, novih potreba, i do promjena u stavovima potrosaca prema
kvaliteti. Suvremeni turisti iskusni su putnici, dobro su informirani, zele
sadrzajnija turistiCka iskustva, nastoje optimalno zadovoljiti svoje potrebe, s
obzirom na vrijeme i novac koje su ulozili u putovanje. Njih karakterizira
dinamiénost, znatizelja, Zelja za upoznavanjem novih sredina, Zelja za atraktivnim
dogadajima. Ostra konkurencija na medunarodnom turistickom trzistu i sve veci
broj sudionika s razvijenom i kvalitetnom ponudom omogucuju im veci izbor
usluga. Zato se odlucuju za one turisticke destinacije koje nude odgovarajucu
kvalitetu i odabiru druge ako kvaliteta ne udovoljava njihovim oc¢ekivanjima.

Turisti¢ki potrosaci ,,jucer* Turisti¢ki potrosaci ,,danas*

neiskusni iskusni

neupuceni upuceni

homogeni heterogeni

isplanirani spontani

predvidivi nepredvidivi

zeljni odmora uz odmor traze i druge sadrzaje

putuju u skupini individualci

bjeze od svakodnevice upotpunjavaju svakodnevicu novim
dozivljajima

ovisni neovisni

Izvor: Human resources development, employment and globalization in the hotel,
catering and tour sector, International labour organization, Geneva, 2001, 16

Slika 1. Obiljezja turisti¢kih potrosaca ,,jucer i ,,danas‘

Sve vedi broj turista trazi sadrzajniji odmor, oblikovanje odmora prema
njihovoj Zzelji. Traze da ih se ponudom zainteresira, privuce i zadrzi. Prirodne
ljepote nisu vise dovoljan ¢imbenik atraktivnosti, posebno za zahtjevnije trziSne
segmente koji teze sadrzajnijoj i aktivnijoj dokolici. Rastuéa potreba za
nestandardiziranim uslugama i individualiziranijim ponasanjem turista izravno je
povezana s (Moutinho, 2005, 19):
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- potragom za samoodredenjem (emancipacijom) i ,uradi sam®
nacelom,

- veéim iskustvom putovanja kod stanovnistva, $to ide ruku pod ruku
sa selektivnijim, kriticnijim 1 prema kvaliteti orijentiranim
pristupom individualnom planiranju odmora, ali i sa sve ve¢om
rafiniranos$c¢u potraznje i racionalnoscu izbora,

- rastuéom Zeljom za povezivanjem s prirodom, za stjecanjem
iskustva iz prve ruke i za aktivhim odmorom (npr. ,,odmor radi
hobija“, ,,odmor s trekingom*®, agroturizam),

- vecom ekoloskom svijes¢u i osjetljivos¢u prema kvaliteti zivota
uopce,

- sve veéim nastojanjima za ucenjem, Sto se Cesto manifestira
ozbiljnim pokusajima upoznavanja stranih kultura.

Vis$e nije osnovno pitanje gdje provesti odmor, jer se standardi u pogledu
smjestaja, prehrane i prijevoza mogu manje vise svugdje ispuniti, veé je pitanje
kako provesti odmor, a ono podrazumijeva visoku kvalitetu i bogat sadrzaj
boravka u odredenoj destinaciji. Kako ponasanje turista na odmoru postaje sve
rafiniranije, potrebno je poznavati motive koji utjecu na odluke pojedinaca o
putovanju. Motiv je unutarnja snaga koja pokrece osobu prema ispunjenju
potreba ili ostvarivanju odredenih ciljeva (Dibb i ost. 1995, 128). Definirati
pojam motivacije u kontekstu putovanja, nije jednostavno. McIntoch i Goeldner
(1986, prema Cooper, Fletcher i Wanhill, 1996) motivaciju dijele na cetri
kategorije:

1. psihicki motivi — usmjereni na tjelesno i umno okrepljivanje, na
zdravlje, sport i uzivanje,

2. kulturni motivi — identificiraju se u teznji za otkrivanjem i
upoznavanjem drugih kultura, ljudi, nacina njihova Zivota,
glazbe, umjetnosti, folklora, plesa, itd.,

3. meduljudski motivi — ukljucuju Zelju za upoznavanjem novih
ljudi, posjecivanjem prijatelja i rodaka i za novim i druk¢ijim
iskustvima,

4. statusni i prestizni motivi — ukljucuju Zelju za stalnim hobijima
i osobnim obrazovanjem te Zelju za stjecanjem priznanja i
paznje drugih kako bi ojacali vlastiti ego.

U pravilu viSe motiva poti¢e svaku osobu na odredene aktivnosti. Tako i
na odluku turisti¢kog potrosaca o putovanju i odabiru turistiCke destinacije utje¢u
poticajni Cinitelji, vezani za njegovo stalno mjesto boravka i obiljezja turisticke
ponude destinacije, tj. atraktivni Cinitelji destinacije (Goodall & Ashworth, 1990,
3). Sve atraktivne Cinitelje turisticke ponude destinacije moguce je podijeliti na
(Middleton &Clarke, 2002, 125):

281



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD XV. (2006) BR. 2. (279-296) Vrtiprah, V.: KULTURNI RESURSI. ..

- prirodne atrakcije (more, plaze, klima, flora i fauna i druga geografska obiljezja
destinacije i prirodnih resursa),

- izgradene atrakcije (gradevine i turisticka infrastruktura, ukljuCujuci povijesnu i
modernu arhitekturu, spomenike, Setnice, parkove, kongresne centre, marine i sl.),

- kulturne atrakcije (povijest i folklor, religija i umjetnost, kazaliste, glazba, ples i
drugi oblici zabave, muzeji — neki od ovih mogu se razviti u posebne dogadaje,
festivale 1 dramske izvedbe koje prikazuju epizode iz povijesti mjesta),

- drustvene atrakcije (naCin zivota i obiCaji domicilnog stanovnistva, jezik i
mogucénosti za druzenja).

Richard Prentice (1995, 39) navodi Cak dvadeset tri tipa atrakcija, $to
potvrduje veliku raznolikost atrakcijskog ,,proizvoda‘:

- povijesne prirodne atrakcije (prirodni rezervati, parkovi leptira,
zooloski vrtovi, vodopadi, geomorfoloska i geoloSka nalazista,
Spilje itd.),

- znanost (muzeji, tehnologijski centri itd.),

- proizvodnja ( farme, vinogradi, rudnici itd.),

- obrtnicki centri i prodavaonice (rucno izradeni proizvodi -
skulpture, grnéarije, rucno izradeno staklo, svila, metalni predmeti,
itd.),

- proizvodacka industrija (tvornice porculana, pivovare, vinarije,
muzeji u kojima se prezentira ekonomski razvoj, itd.),

- transport (muzeji - razvoj prometa, civilno zrakoplovstvo,
brodarstvo, zeljeznice, itd.),

- drustveno-kulturne atrakcije (pretpovijesne i povijesne atrakcije,
kuce, no$nje, namjestaj, drustveni zivot, itd.),

- povijesne li¢nosti (znamenitosti i predjeli gdje su zivjeli i radili pisci
i slikari),

- umjetnost (kazalista, uli¢ne izvedbe, cirkusi, itd.),
- parkovi (arboretum, ukrasni parkovi, povijesni parkovi, itd.),

- tematski parkovi (avanturisti¢ki parkovi, zabavni parkovi za djecu,
itd.),

- galerije, prvenstveno umjetnicke galerije,

- festivali i priredbe (povijesni sajmovi, festivali vezani za dogadaje
iz proslosti, seoski festivali, itd.),

- tradicionalni sportovi ( ribanje, lov, streljastvo, itd.),
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otmjene i stare kuce (palace, seoske kuce, plemicki dvorci, itd.),

- vjerske atrakcije (katedrale, crkve, kapelice, dzamije, itd.),

- vojne atrakcije ( bojna polja, vojnicki kampovi, vojni muzeji, itd.),
- spomenici genocida,

- gradovi (povijesni gradovi, zgrade),

- selaizaseoci (ruralna arhitektura),

- vrijedni predjeli (nacionalni parkovi, ruralni predjeli),

- primorski gradovi (uglavnom stari primorski gradovi),

- regije (povijesna i geografska podrucja koja su specificna po nacinu
zivota)

S aspekta turistickog potrosaca, u okviru turisticke destinacije moguce je
identificirati tri tipa atrakcija: primarne, sekundarne i tercijarne. Primarne
atrakcije iznimno su vazne za destinaciju i bitne za stvaranje dojma i privlacenje
turista. Sve primarne atrakcije nisu jednako vazne za potrosaée. Atrakcije koje su
jedinstvene i neobi¢ne, mogu mogu privuéi turiste iz dalekih zemalja. Oni ¢e
putovati iz velikih udaljenosti kako bi dozivjeli novo iskustvo, ali nece uloziti
napor, novac i vrijeme da vide ne$to uobicajeno. Sekundarne su atrakcije lokalno
znacajne. Vazne su za turiste i mogu biti vrlo popularne, ali ne utje¢u na odluku
turista o posjetu destinaciji. Tercijarne atrakcije imaju jo§ manji utjecaj na odluku
o putovanju - turisti ih slucajno posjecuju kad ve¢ borave u destinaciji. Ista
atrakcija moze biti primarna, sekundarna i tercijarna, ovisno o motivima
putovanja (McKercher & Cros, 2002, 109).

Sve razvijene turisticke destinacije traze nove sadrzaje kako bi obogatile
svoju ponudu. U svijetu postoje dva trenda. Jedan vodi ka ouvanju povijesnih
spomenika, kulture i prirode tj. autenticnog nasljeda. Drugi je usmjeren ka
Hizvedenim®™ atrakcijama. Medutim takve atrakcije postaju s vremenom dio
fizickog, povijesnog i kulturnog okruzenja — postaju ,prirodne®. Taj proces
zamagljuje razliku medu njima pa je tesko luciti ,,prirodnu® atrakciju kojoj su
dodati elementi ,,izvedene® i ,,izvedenu‘ atrakciju koja se brzo integrira u svoje
prirodno okruZzenje (Butler & Pearce,1995,25). Mnoge destinacije, kako bi
privukle $to veéi broj posjetitelja ulazu u razvoj ,,izvedenih“ atrakcija, pa su tako
danas u svijetu kao turisticke atrakcije izuzetno dobro pozicionirani mnogi
tematski i zabavni parkovi.
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Tablica 1.

Prvih deset svjetskih lanaca zabavno/tematskih parkova u svijetu, 1999.

Rang Naziv Broj parkova u | Posjeti
svijetu (milijuna)
1. Universal StudiosWalt | 9 89,20
2. Disney 35 47,50
3. Premier Parks/Six Flags 5 20,90
4. Universal Studios 9 19.60
5. Anheuser Busch 8 13,50
6. Cedar Fair Ltd. 5 12,29
7. Paramount Parks 7 8,96
8. Grupo Magico Int. 3 8,10
9. Blackpool Pleasure Beach 3 6,30
10. The Tussaunds Group 3 4,60
Silver Dollar City
Ukupno 87 230,95

Izvor: T. Stevens, The Future of Visitor Attractions, Travel & Tourism Analyst,
No.1, Travel & Tourism Intelligence, London, 2000, 71

Razvijaju se i mnoge druge atrakcije, poput tvornica u kojima se
posjetitelji upoznaju s nacinom proizvodnje odredenih proizvoda i gdje mogu
kupiti te proizvode po snizenim cijenama (npr. The World of Coca Cola, Busch
Gardens, Bavaria Filmstadt, Swarovski Crystal Worlds), zatim atrakcije povezane
sa sportom i sportskim dogadanjima - olimpijada, vode¢i sportski klubovi i
proizvodagi sportske odjece i obu¢e (Niketown u Portlandu i Cikagu, Olympic
Spirit u Minhenu, SkyDome u Torontu ) itd.

Elementi ponude koji cesto odluCujuée utjeCu na izbor destinacije
putovanja jesu i kulturne atrakcije. One su bitan motiv za putovanje i Cesto se
njime koristi u promociji i kreiranju prestiza destinacije na trziStu. Teznja za
otkrivanjem autenti¢nog nasljeda gotovo je uvjek na popisu motiva za putovanje.
Danas se u svijetu sve se vece znacenje daje kulturnim i ekoloskim sadrzajima u
turistickoj ponudi, regionalne razlike postaju sve vaznije. Podru¢ja interesa
prilicno su razli¢ita i ukljucuju: kulturno-povijesne spomenike, umjetnost,
zabavu, sport, kulturne dogadaje i sl. Samo posjetom turisticke destinacije u
njezinu prirodnom okruzenju mogu se vidjeti, osjetiti i u potpunosti spoznati
regionalna i nacionalna prosla i sadasnja kulturna kreativnost, raskos folklora,
izobilje kulturnog i umjetnickog bogatstva u muzejima, povijesnim gradovima i
gradevinama koje odiSu spomenic¢kim 1 mitskim duhom. Originalnost,
raznovrsnost i obilje takvih kulturnih resursa odreduje razinu kvalitete turistickih
atrakcija, Sto povecava vrijednost sveukupne turisticke ponude svake destinacije i
zemlje.

Osim statickih kulturnih resursa, za privlacenje domacih i stranih turista
koristi se festivalima i posebnim dogadajima (glazba, kazaliSne predstave,
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knjizevnost, opca kultura, folklor, karneval, sport, natjecanja, obljetnice, tradicija
i sl.). Oni postaju kljuénim elementima u medunarodnoj turistickoj promociji na
danas sve konkurentnijem turistickom trziStu. Mogu pridonjeti animaciji statickih
kulturnih atrakcija, stvoriti Zelju za ponovnim dolaskom, za posjetom destinaciji
u izvansezonskom razdoblju ili pak za odlaskom u netradicionalna turistiCka
podrucja.

U mnogim destinacijama posebni dogadaji predstavljaju vazan element
turistickog proizvoda, privlace odredeni segment potrosaca, pomazu u kreiranju
boljeg imidza, a kad su na razini medunarodnih dogadaja utjeCu na stvaranja
imidza cijele zemlje. Koristi se njima kao sredstvom za privlacenje i stranih i
domacih turista, i kao rjeSenje problema diferencijacije “proizvoda“ na sve
konkurentnijem turistiCkom trzistu ( Vrtiprah, 2004, 193). Tako Medunarodni
festival u Edinburgu privlaci posjetitelje iz zemlje i inozemstva, pozitivno utjece
na gospodarstvo zemlje, jer posjetitelji festivala posjet gradu kombiniraju s
odmorom u drugim krajevima Skotske. Ukupna potro$nja turista u razdoblju
prosinac 1996. - kolovoz 1997. za vrijeme odrzavanja devet festivala u Edinburgu
iznosila je 125 milijuna funta. I karnevali mogu privuci veci broj posjetitelja, npr.
1997. godine London Notting Hill karneval posjetila su tijekom dva dana
odrzavanja dva milijuna ljudi, od ¢ega 20% inozemnih turista i 20% turista iz
drugih krajeva Velike Britanije, a ostvaren je prihod od 30 milijuna funti (Smith
& Jenner, 1998, 87).

U turistickim destinacijama mora i sunca kulturni resursi pridonose
kvaliteti cjelokupne ponude, nude duhovno blagostanje i trajno sjecanje na
odredenu destinaciju. Posjeivanje muzeja, odlazak na kazaliSne predstave ili
folklorne priredbe upotpunjuju dozivljaj turista i omoguéuju stvaranje potpunije
slike o odredenoj zemlji, regiji ili mjestu. Kultura je osnova turistiCkom
proizvodu mnogih zemalja i glavni razlog zasto ih turisti posjecuju. Zelja za
upoznavanjem drugih kultura bila je motiv putovanjima jo§ od grckih i rimskih
vremena. Prema Swarbrooke i Horner kulturni turizam sastoji se od mnogo
elemenata koji Cine turisticko trziste i ukljucuje (2003, 36):

- posjet povijesnim atrakcijama i destinacijama i prisustvovanje
tradicionalnim festivalima,

- putovanje motivirano Zeljom za kuSanjem nacionalne, regionalne i
lokalne hrane i pica,

- pracenje tradicionalnih sportskih dogadaja i sudjelovanje u lokalnim
aktivnostima na odmoru,

- posjet farmama, tvornicama, obrtni¢kim radionicama i sl.
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2. MARKETING KULTURNOGA NASLJEDA

Dugo vremena javni i privatni sektor u kulturi svoje je aktivnosti
uglavnom usmjeravao prema  ocuvanju nasljeda, oznacavanju kulturnih
znamenitosti, pruZaju usluga turistima pri posjeti znamenitostima i sl., te je
promovirao nasljede vise iz kulturnih nego ekonomskih razloga. Kulturno
nasljede samo je povecavalo sveukupnu kvalitetu turisticke ponude za turiste koji
su u destinaciju dosli zbog nekih drugih motiva. Medutim, sve ve¢a konkurencija
na turistickom trzi$tu uvjetovala je potrebu potroSacki orijentiranog razmisljanja
koje zahtjeva od menadzmenta kulturnih atrakcija da definira potrebe sa stajaliSta
samih turista, da odgovori na njihove zahtjeve, da razumje $to oni o¢ekuju od
kulturnih atrakcija i da ta ocekivanja ispune. Da bi uspje$no zadovoljili potrebe i
zahtjeve turistickih potrosaca, moraju (Kotler, Bowen, Makens, 1996, 344):

- upoznati potrosaceve elemente vrijednosti prema njegovoj osobnoj
percepciji,

- otkriti svaku neiskoriStenu moguénost povecanja vrijednosti,
- stvoriti zadovoljnoga gosta i ste¢i konkurentsku prednost na trzistu.

Bitna je, s jedne strane, pomna analiza ocekivanja potrosaca i, s druge
strane, njihova percepcija glede pruzenih usluga i proizvoda. Budu¢i da sudionici
kulturnog turizma ne Cine jedinstven trziSni segment, ve¢ imaju Sirok spektar
potreba, treba prikupiti informacije o zahtjevima i o¢ekivanjima turista kojima je
upoznavanje s kulturnim atrakcijama glavni motiv putovanja i onih kojima je
upoznavanje s kulturnim atrakcijama samo dio aktivnosti na putovanju
motiviranom odmorom i relaksacijom, zatim o zahtjevima onih kojima je to prvi
boravak u destinaciji i onih koji su ve¢ prije boravili, te turista koji dolaze iz
razli¢itih zemalja. Do takvih podataka moguce je doci istrazivanjem trzista.
Istrazivanja ¢e dati odgovor na pitanja tko kupuje, zasto kupuje i kako su
potrosaceve potrebe zadovoljene. U danas$njim uvjetima tri su razloga koja
potrebu za informacijama Cine vecom nego ikada prije: nastanak globalnog
marketinga, novi naglasak na Zeljama kupaca i trend prema necjenovnoj
konkurenciji (Kotler, 2001, 142).

Istrazivanja pokazuju da je upoznavanje kulturnih resursa CeSce
sekundarni nego primarni motiv putovanja. Ukupno kulturno turisti¢ko trziste,
ukljuéujudi i turiste kojima je kultura sekundarni motiv putovanja, oko tri je puta
vece od trziSta Sto ga Cine turisti kojima je upoznavanje kulturnih atrakcija
primarni motiv putovanja (Prentice, 1995, 225). Vecina posjetitelja trazi
kombinaciju kulturnog dozivljaja i odmora, a samo manji trziSni segment su oni
kojima je kultura glavni motiv putovanja. Posjecivanje kulturnih atrakcija samo je
dio njihovih dnevnih aktivnosti koje kombiniraju s ostalim, npr. posjetima
restoranima, odlaskom na plazu i sl. To je samo dio s ,,popisa“ aktivnosti, i
prioriteti ovise o ve¢ poduzetim aktivnostima i o stvarnom poznavanju
destinacije. Prema ATLAS-ovu istrazivanju u 2002. godini samo 20% anketiranih
turista navelo je za primarni motiv putovanja upoznavanje kulturnog nasljeda.
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Vecina turista koji posjeCuju kulturne atrakcije sebe ne smatra ,kulturnim*
turistom. Oni posjecuju kulturne atrakcije za posjeta gradu — ,,city break® (25%),
ili kada su na turi (28%). Medutim, udjel turista koji uobiéajeno odlaze na
L.kulturni“ odmor se povecava; u 1997 godini njihov je udjel bio 21,5%, a u 2002.
godini 29% (Travel &Tourism Analyst, 2004, 25). Prema istraZivanjima turisti
kojima je glavni motov putovanja posjet kulturnom nasljedu su obrazovaniji, bolji
potrosaci, putuju u skupini i pripadaju turistima vise platezne mo¢i (Dallen, 2006,
2).

Da bi se potaknuo interes turista za kulturne atrakcije, kulturne se
atrakcije moraju odrzavati, oblikovati i isticati u kontekstu ponude destinacije
zajedno s ostalim uslugama. VaZzno je osigurati djelotvoran marketinski
menadzment kulturnih atrakcija i kombinirati razli¢ita podrucja interesa u svakom
aranzmanu, te u isto vrijeme turistima osigurati razlicite pogodnosti, privlacnosti i
usluge (Keller, 2000, 11). Potrebno je kreirati dogadaje za turiste, bilo kao
,proizvode* ili kao dio sveukupne atrakcije mjesta, vodeéi rauna o autenti¢nosti
lokalne kulture.

U danasnjim uvjetima kulturni resursi moraju se nuditi na trzistu kao
kulturni ,,proizvod*. Kulturni ,,proizvod® postaje sve vazniji, posjetitelji su kupci
i zato se prema njima treba tako i ponasati. Middleton i Clarke isticu slozenost
kulturnoga ,,proizvoda®, te navode da su glavne komponente takva proizvoda:
kvaliteta promotivnog materijala i informacije na web-stranicama koje utjecu na
prva ocekivanja turista od posjeta odredenoj atrakciji, zatim prva vizualna
impresija, pristup atrakciji, fizicki izgled, ambijent, privlacnost ulaza u atrakciju,
gostoljubivost zaposlenika, izlaganje, prezentacija i interpretacija kulturnih
resursa, audiovizualni materijali i bilo koji dodatni dogadaji i aktivnosti,
izlaganje, prezentacija i interpretacija sporednih atrakcija itd. (Middleton &
Clarke, 2002, 356).

Redovito atrakcijski ,,proizvod“ ima slicna obiljezja koja su
karakteristi¢na i za druge turisticke proizvode (Swarbrooke, 2002, 199):

- Sastavni dio proizvoda su zaposlenici, uklju€eni u razvoj i prodaju,
jer dolaze u izravan kontakt s turistima, te njihovi stavovi i
ponasanje direktno utjecu na zadovoljstvo turista s proizvodom.
Zaposlenici imaju presudnu ulogu u upravljanju atrakcijom i u
marketinskom nastupu na trziSte, $to se najbolje vidi na primjeru
Disneyja.

- Kupci ga ne mogu dozivjeti i kusati prije nego §to ga odluce kupiti.
Stoga ih marketin§kim aktivnostima treba potaknuti da posjete
atrakciju, da donesu odluku o putovanju na temelju imidza,
prikupljenih informacija ili na bazi osobnog iskustva. Pri tome
znacajnu ulogu imaju broSure, promocija medijima i odnosi s
javnoscu. Vazno je da posjetitelji budu zadovoljni kako bi prenosili
pozitivne informacije, jer je za mnoge potencijalne turiste od
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izuzetne vaznosti informacija koja se prenosi ,,od usta do usta®,
temeljem preporuke prijatelja i rodbine.

- Budu¢i da se proizvod ne moze se uskladistiti, pri prodaji ovog tipa
,.proizvoda“ Cesto se daju ,,last minute* popusti, slicno kao u prodaji
paket-aranzmana. Medutim, posjet nekim atrakcijama potrebno
znatno prije rezervirati.

- Stavovi i ponaSanje potrosaca utjecu na njihovo osobno
zadovoljstvo, ali i na druge kupce. Te varijable izvan su utjecaja
marketinSkih stru¢njaka i teSko ih je predvidjeti. Poznato je da
razliciti posjetitelji, kao §to su skolska djeca i starije osobe, imaju
razli¢ite stavove i ponasanje, ali i da loSe vrijeme moze pogorSati
dozivljaj atrakcije.

- Uslugu nije moguce uvijek standardizirati, zbog nekontroliranih
varijabla, koje se pojavljaju zbog razli¢itih stavova i osobina
zaposlenika koji je pruzaju. Tesko je osigurati kontrolu kvalitete,
koja je ovdje jednako vazna kao i u proizvodackoj industriji. Izvan
su kontrole i mnogi drugi faktori (npr. vrijeme) Sto utjeCu na
kvalitetu proizvoda, pa je teSko jamciti da ¢e se pruziti
standardizirani proizvod.

Kulturni ,,proizvod* nisu same gradevine ili predmeti iz proslosti vec¢ je
proizvod nacin njihove interpretacije. Kulturni resursi moraju biti za turiste izvor
emocija, pruziti im odredeni dozivljaj. Nije dovoljno ponuditi samo razgledavanje
kulturno-povijesnih znamenitosti, muzeja, galerija 1 sl. resursa, potrebno je
formirati kulturni ,,proizvod®, - od resursa stvoriti atrakciju. Svaki kulturni resurs
mora pruziti dozivljaj, mora omoguciti turistu da osjeti ,,povijest” znamenitosti i
da uziva u posjeu. Na taj dozivljaj utjeCe Citav niz faktora, od opipljivih
elemenata ponude, pruzene usluge, ocekivanja, ponasanja i stavova samih turista
do ¢itavog niza nekontroliranih varijabla, poput guzva pri razgledanju, guzva na
prilaznim cestama, lijepoga ili loSeg vremena itd.

Takav proizvod koji pruza turistima odgovarajuce iskustvo/dozivljaj
razvijaju npr. tematski parkovi. I atrakcije koje se temelje na prirodnim resursima
razvijaju ,,proizvod koji turistima pruza dozivljaj. Muzeji, takoder, traZze nacin
kako pruziti inovativni i uzbudljivi nacin prezentacije svojih eksponata i kreirati
zivu atmosferu. Menadzment muzeja, kako bi bolje upoznao posjetitelje i njihove
stavove, prikuplja informacije anketiranjem posjetitelja (Fopp, 1997, 4).

Istrazivanjem provedenim 2001. godine o stavovima mladih ljudi o
muzejima i galerijama u Velikoj Britaniji, utvrdeni su elementi koji pokazuju Sto
taj segment potroSaca oCekuje i Zeli od posjeta, identificirani elementi zbog kojih
bi mladi ljudi ¢esce dolazili i koji bi im pruzili vece zadovoljstvo.
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Tablica 2.
Elementi koji mogu uciniti posjet muzejima i galerijama ugodnijim
Svi odgovori Sto bi najvise Zeljeli

% %
Interaktivne 61 11
kompjutorske igre koje
su u svezi s izlozenim
objektima
Pristup internetu 58 9
Prikaz objekata na 58 11
displeyu
Radni modeli koje 54 6
mogu upotrijebiti
Prodavaonice s 53 3
artiklima za mlade
Vise mjesta za sjedenje 51 3
i Setnju
Osoblje spremno 51 6
odgovoriti na pitanja
itd.
Glumci u muzeju 44 6
Umjetnicki materijali 43 4
kojima se mogu
koristiti za vrijeme
posjeta
I1zloZeni predmeti koje 40 1
bi trebalo pronaci
Plesni i dramski 40 8
programi za mlade
Mladi ljudi koji ¢ée vas 36 3
provesti po muzeju
Moguénost ukljuéivanja 31 2
u organizaciju izlozbe/
izrade
naljepnica/pisanja o
izloZenim objektima
Ostalo 3
Ne zna, nema stava 16

Napomena: broj ispitanika 2531

Izvor: J. Swarbrooke, The Development and Management of Visitor Attractions,
Butterworth Heinemann, 2002, str.76 prema MORI (2001)
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Koliko su vazne emocije i dozivljaj kulturnog resursa, potvrduju
istrazivanja provedena u Poljskoj 2001. i 2004. godine, prema kojima su glavni
motivi posjeta kulturnim atrakcijama za 34% turista dozivjeti neSto novo, za vise
od 28% nauciti nesto novo, a za 33% odmoriti se (Marciszewska, 2005, 33). To
potvrduju i rezultati istrazivanja motiva posjeta ku¢i Anne Frank u Amsterdamu u
dozivljajem atrakcije (Poria i ost. 2006, 319). Kuéa Anne Frank je turisticka
atrakcija koju najceSée posjecuju americki turisti u Nizozemskoj. Za vrijeme
glavne sezone provedu pola sata prolazeci kroz kucu i ostatak jutra cekajuéi u
redu na posjet kuc¢i. Umjesto samo pregleda kuce, ova atrakcija ima nebrojene
moguénosti za razvoj ,,proizvoda“ jedinstvenog dozivljaja, dozivljaja njezina
zivota - Setajuci kroz ulice u susjedstvu, radeci odredene stvari koje je ona obi¢no
radila prije nego se morala skriti i oZivljavanja proslosti kroz jedinstveno iskustvo
(Binkhorst, E., 2001, 35).

U promociji turisticke destinacije kulturni resursi su vrijednosti koje se
mogu istaknuti kao vodec¢i proizvod destinacije. Ono $to jednu destinaciju €ini
drugacijom od ostalih jest njezina kulturna bastina. Zato naglasak treba biti na
tom resursu kao vodeéem ,,proizvodu destinacije. Kultura je danas osnovni
element kojim se koristi menadzment turisticke destinacije za privlacenje turista u
destinaciju i za stvaranje brenda. Mnoge svjetski poznate kulturne atrakcije
postale su jedinstveni simboli, ikone destinacije, npr. Eiffelov toranj, piramide u
Egiptu, zidine u Kini (Howie, 2003,154).

Za kreiranje imidza destinacije treba odabrati odredenu temu koja
prenosi doZivljaj atrakcije. Veéi interes je za atrakcije koje nude dozivljaj u
kojemu turisti mogu sudjelovati, a ne samo je promatrati kao gledatelji. Temu je
moguce razviti na temelju istraZivanja koja ¢e pruziti informacije kako posjetitelji
dozivljavaju atrakciju i tema je osnova za pozicioniranje atrakcije. Kulturnu
bastinu moguce je promovirati kroz razliite teme, npr. legende, znamenite osobe,
obljetnice povijesnih dogadaja, knjiZzevnost, trgovinu i sl., uvodenjem
suvremenog nacina interpretacije koja uklju¢uje multimedijalne prezentacije,
vodene ture, kostime, pisane vodiCe itd. Potrebno je, takoder, razvijati i nove
kulturne atrakcije, osmisliti ulicne priredbe s povijesnim temama, osmisliti
glazbene ili filmske festivale, organizirati kulturne priredbe, tradicionalne
sveCanosti itd. Istrazivanja provedena u Svicarskim alpskim zimovaliStima
pokazala su da posebni dogadaji predstavljaju dodatne atrakcije (ogranicene
vremenski i podru¢jem) djeluju na dolazak posjetitelja u destinaciju. Naime, veci
broj dogadanja utjeCe na poveéanje broja nocenja, ne samo zbog posjete
odredenoj manifestaciji nego zbog spleta sadrzaja razli¢itih dogadanja (Beritelli i
ost., 2006, 154). Takvim i slicnim potencijalima ve¢ se odavno koriste mnoge
turisticke destinacije.

Medutim, pri koriStenju kulturom u promociji turisticke destinacije
potrebno je biti oprezan, posebno u kontekstu rastucega globalnog interesa za
karakteristicne nacionalne i regionalne kulture na mnogim podruc¢jima ($to je
moguce reakcija na sve vecu globalizaciju trziSta proizvoda). Komercijalizacija
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kulturnog zivota na nekom podru¢ju moze dovesti do obespravljenja ili otudenja
stanovnika, koji imaju temeljno i veée pravo na proizvode i izraZavanje svoje
kulture nego posjetitelji i1 turistiCki marketari koji sluze njihovim potrebama
(Moutinho, 2005, 43). Taj problem posebice dolazi do izrazaja u malim
povijesnim gradovima, s malim ulicama, kompaktnim starim zgradama,
okruzenim zidinama. Kvaliteta Zivota stanovnistva se narusava zbog onecis¢enja
zraka, buke i smeca i povecanih cijena. Konflikt izmedu stanovnika i posjetitelja
se povecava i stanovnici su ¢esto primorani skloniti se izvan centra grada po
pritiskom razvoja hotela, restorana i trgovina. Odnos izmedu broja posjetitelja i
stanovnika u nekim povijesnim gradovima prelazi 50:1. Takva se neravnoteza u
praksi stvara u odredeno vrijeme u godini ili pak u odredeno vrijeme tijekom
dana. Na tako visoku koncentraciju broja turista utjece i velik broj izletnika, §to
stvara i velike prometne probleme.

Tablica 3.
Odnos izmedu broja turista i domicilnog stanovnista u nekim europskim
gradovima
Grad Posjeti turista Domicilno Odnos
. stanovnistvo
(mil)
Stratford-upon- 2,5 23.000 109:1
Avon 75 80.000 94:1
Venecija 2,5 41.000 61:1
Canterbury 54 150.000 36,1
Salzburg 32 115.000 28,1
Bruges 1,5 65.000 23,1
Toledo

Izvor: S. Curtis, Visitor Management in Small Historic Cities, Travel & Tourism
Analyst, No.3, Travel & Tourism Intelligence, London, 1998, str.80 prema Gotti
and Van Borg, Tourism in Heritage Cities, author's research, 1997.

Marketing mora i u ovom sluc¢aju odigrati zna¢ajnu ulogu kako bi se
turizam u gradovima koji svojim povijesnim kulturnim nasljedem privlace veliki
broj posjetitelja razvijao na principu odrzivog razvoja. Potrebno je uspostaviti
suradnju izmedu lokalnih vlasti i turistickih poduzeca, disperzirati posjetitelje
prema atrakcijama izvan zidina grada, promocijom utjecati na potencijalne
posjetitelje kako bi ih privukli na dolazak u vansezonskom razdoblju, a ne sve
svoje napore usmjeravati na povecanje broja posjetitelja. I Svjetska turisticka
organizacija upozorava na potrebu smanjenja negativnog utjecaja posjetitelja na
kulturne znamenitosti (Cultural and Heritage Tourism-International, 2004, 18):

2901



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD XV. (2006) BR. 2. (279-296) Vrtiprah, V.: KULTURNI RESURSI. ..

- upravljanjem ponudom i potraznjom (ograni¢avanje duljine
boravka, broja posjetitelja),

- upravljanjem koriStenjem resursa prema njihovim moguénostima i

- smanjivanjem negativnog utjecaja disperziranjem ili
koncentriranjem posjeta.

Prodaja kulturnih atrakcija obavlja se kombinacijom izravne i neizravne
prodaje. Kojim ¢ée se kanalima prodaje koristiti, kakvom kombinacijom, ovisi o
ciljnom trziStu, o obiljezjima segmenata potrosaca, karakteristikama same
turisticke atrakcije i prednostima i nedostacima razli¢itih kanala prodaje za
razliCite segmente potroSaca. Istrazivanja prodajnog miksa turistickih atrakcija
provedena u najpoznatijoj turistickoj destinaciji Rotorua u Novom Zelandu,
potvrdila su da se koriste razli¢itim oblicima prodaje i da postotak direktne
prodaje varira od atrakcije do atrakcije od 9 do 20%, oblici prodaje ovise o vrsti
atrakcije 1 segmentu korisnika ( Rearce i Tan, 2006, 253).

Neke su atrakcije komercijalno vodene, dok su neke u drzavnom/javnom
vlasniStvu, poput muzeja, spomenika, i ¢esto se posjete njima ne naplacuju ili pak
naplacuju, ali po niskim cijenama. Takve turisticke atrakcije ovise o marketinskoj
strategiji koja se vodi na razini turisticke destinacije, i one su cesto sastavni dio
paket aranzmana koji se nudi turistima kojima je glavni motiv dolaska u
destinaciju odmor i relaksacija. Menadzment ,,malih“ atrakcija, kojih je najviSe,
Cesto se susrece s problemom visokih fiksnih tro§kova, problemom sezonalnosti u
poslovanju i nedovoljno marketinskog znanja i vjeStina u plasmanu svog
proizvoda na danas izuzetno sofisticiranom turistickom trzistu. Kako bi podijeliti
iskustva i znanja, privukli veéi broj posjetitelja i ostvarili ve¢i prihod razvijaju
razne oblike poslovne suradnje( Middleton, 2002, 364):

- suradnja s partnerskim organizacijama, posebice vazna za nove
atrakcije ili one kojima prijeti zatvaranje,

- suradnja s tvrtkama za catering i pruzanje slicnih usluga kako bi se
ostvarile dodatan prihod, uz prihod od posjeta,

- suradnja sa sveuciliStima i drugim obrazovnim ustanovama u
izvodenju seminara i raznih oblika obrazovanja,

- suradnja s lokalnim tvrtkama koje se atrakcijama mogu koristiti za
odrzavanje seminara,

- suradnja s drugim kulturnim ustanovama koje nisu direktni
konkurenti kako bi privukle veéi broj posjetitelja,

- suradnja s drugim kulturnim ustanovama kako bi podijelile
menadZerska iskustva,

- suradnja s drugim poduzecima (posebice muzeji i galerije) koja su
zaintersirana za  prezentaciju njihove kolekcije pomocu
kompjutorske komunikacijske tehnologije.
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Velike atrakcije, kao $to su svjetski poznati festivali i tematski parkovi, u
pravilu su profesionalno vodene. Cesto je upravljanje i marketing takvih atrakcija
povjereno menadzment kompanijama koje nisu direktno ukuljucene u vlasnistvo.
U mnogim zemljama postoje menadZzment kompanije koje su se specijalizirale za
upravljanje atrakcijama.

ZAKLJUCAK

Povijest, kultura, arhitektura ¢esto su jedan od glavnih motiva za dolazak
u turisticku destinaciju. Nova iskustva, novi doZivljji motiviraju turiste da posjete
kulturno nasljede. Ukljucivanje u turisti¢ke tijekove razlog je ne samo posjeti
poznatih kulturnih atrakcija nego i posjeti novih atrakcija i dogadaja. Za uspjesan
plasman destinacije na turistickom trziStu potrebno je poznavati motive dolaska u
destinaciju i motive za posjet kulturnim atrakcijama, te raspolagati informacijama
jesu li turisti zadovoljni ponudenim kulturnim ,,proizvodom®. Vazno je spoznati
interakciju izmedu kulturnih resursa, kao $to su spomenici, manifestacije i sl., s
jedne strane, i oéekivanog doZivljaja turiste, s druge strane. Cak i pasivan odmor
zahtijeva odredenu ugodnost, dobra ili usluge i odreden stupanj dozivljaja.
Kulturni ,,proizvod” treba formirati kao atrakcijski ,,proizvod“ S$tose nudi
turistima koji traze da se poblize upoznaju s proslim i sadas$njim nasljedem
destinacije. Vazan je nacin interpretacije mjesta, povijesti, ljudi, umjetnosti itd.,
jer se samo tako moze stvoriti dozivljaj.
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CULTURAL RESOURCES AS A TOURIST SUPPLY
FACTOR IN THE 21* CENTURY

Summary

Modern tourists choose their tourist destination depending on the offer that
should satisfy their needs or grant them an unforgettable experience. They want
to meet a local culture, local people, national folklore, gastronomy, they want to
visit festivals, museums, galleries etc. All of the factors are important for the
quality offer. Many tourist destinations face the problem of how to increase the
value of the overall tourist offer. Today, the most wanted tourist destinations are
those that enable tourists to have different activities, cherish the tradition, and
tailor their offer to the needs, interests, motivation, and tourists' behaviour. The
aim of the paper is to identify the motives for travelling of a modern tourist under
the conditions of globalization, the influence of heritage on the demand and to
indicate a cultural “product” that should be developed in order to attract a
greater number of visitors in a tourist destination. At the end, the paper will give
some recommendations of how to make a tourist attraction out of a cultural
resource and thus make tourist staying more satisfactory in a tourist destination.
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