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APSTRAKT

Primjena marketinga u svim sferama gospodarskog i drustvenog Zivota u razvijenim
zemljama danas je nezaobilazna. U Hrvatskoj je takva primjena marketinga, a to znaci i
marketing orijentacija drustva, joS uvijek buducnost kojoj se teZi. U sredistu drustvene kon-
cepcije marketinga potrebe su odredenog segmenta potrosaca kao i potrebe Citavog drustva.
To, konkretno, znaci da treba voditi racuna o nuznosti ocuvanja karakteristika turisticke
destinacije u socioloskom, kulturoloskom i ekoloskom smislu. Buduci razvoj kulturnog turiz-
ma, i turizma opcenito, nezamisliv je bez takvog razmisljanja i pristupa, i u tome leZi njegov
opstanak i daljnji razvoj. Za kreiranje koncepcije turistickog razvoja na niZim prostornim
razinama bitno je temeljito proucavanje i utvrdivanje mogucnosti turistickih svojstava,
karakteristika i turistickih vrijednosti, te prihvatnih mogucnosti svih prirodnih i drustvenih
resursa koji ¢e zadovoljiti odredene potrebe turista. U ovom Clanku dat ¢e se kratki pregled
i kriticki osvrt na postignuca razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj, analizirat ce se, i pri-
mjerima dobre prakse, predstaviti ucinkovito marketinsko upravljanje razvojem turistickog
proizvoda u kontinentalnom dijelu Republike Hrvatske, kao i prijedlog smjernica za razvoj
marketinga kulturnog turizma u Hrvatskoj.

Kljuéne rijec€i: Marketing, razvoj, kulturni turizam, turisti¢ki proizvod, Hrvatska
Key words: Marketing, development, cultural tourism, tourism product, Croatia

1. UVOD

S obzirom da karakteristike resursa zadovoljavaju turisticke potrebe, odredeni resurs privudi e, i
na sebe vezati, samo one segmente turistiCke potraznje koji ¢e na njegovim svojstvima moci zadovo-
ljiti odredene potrebe. To dovodi do moguénosti da se temeljem poznavanja tih svojstava utvrde vrste
1 oblici turizma koje je mogude razvijati u odredenoj destinaciji. Postoje bliske veze kulturnih poten-
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cijala i turizma, koji vlastitim postojanjem i mijenjanjem utjecu jedan na drugi. Problematika ovog
znanstvenog rada odnosi se na utvrdivanje specifi¢nosti marketinskog pristupa turisticke valorizacije
kulturne bastine ¢ime se pridonosi razvoju kulturnog turizma. Namjera je utvrditi elemente koji utjecu
na moguénost ukljucivanja kulturnih resursa u tijekove turizma kako bi se, potom, u¢inkovitim mar-
ketinSkim upravljanjem utjecalo na cjelokupni turisticki razvoj. Cilj ovoga rada je predstaviti uporiSne
tocke pomocu kojih ¢e znanstvena spoznaja i u prakti¢nom smislu pridonijeti konkretnom unaprjede-
nju marketinskog upravljanja kulturno-turisti¢kim resursima, a time i intenziviranju razvoja kulturnog
turizma u Republici Hrvatskoj.

2. METODOLOGIJA
U istrazivanju, formuliranju i predstavljanju rezultata u ovome radu koristene su metoda analize i
sinteze, komparativna, deskriptivna i povijesna metoda.

3. PREGLED LITERATURE

Recentna hrvatska znanstvena literatura broji odgovarajucu koli¢inu tekstova koji obraduju hrvat-
ski kulturni turizam ili neki od njegovih brojnih segmenata. Na pocetku sustavnog razvoja hrvatskog
kulturnog turizma, jednim tekstom, u saZetim crtama i na engleskom jeziku, protumaceni su pojmovi
kulturni turizam, kulturno-turisti¢ki proizvod i "kulturni" turisti, navedeni su i objaSnjeni razlozi zaSto
je potrebno strateSki razvijati kulturni turizam u Hrvatskoj, temeljem cega je osmiSljena hrvatska
Strategija razvoja kulturnog turizma, te koji su njezini strateski prioriteti, mjere i akcije.! Problema-
tika kulturnog turizma u Hrvatskoj i zemljama Europske Unije, institucijska mreZa kulturnog turizma
u Hrvatskoj, razliCite pojave povezane s kulturnim turizmom u Hrvatskoj i nekim europskim zemlja-
ma, neki od ve¢ zaZivjelih projekata u okviru ponude hrvatskog kulturnog turizma, promisljanje
kulture u novim trZiSnim odnosima, festivalizacija kulture, uloga festivala u kulturnom turizmu, pri-
mjerice onog Cipkarskog, takoder su obradivani u viSe znanstvenih, odnosno stru¢nih publikacija kao
npr. u zbornicima radova "Etnologija i kulturni turizam" i "Festivali Cipke i kulturni turizam" 2

Sintezu istraZivanja i rezultata kulturnog turizma u Hrvatskoj do 2007. godine, u usporedbi s
nekim europskim zemljama, s preporukama za njegovu implementaciju u praksi, naziva "Cultural
Tourism in Croatia and Some European Countries", obradili su istrazivaci D. Demonja i D. A.
Jelincié 3

Godine 2008. provedeno je prvo sveobuhvatno istrazivanje stavova i potros$nje kulturnih atrakcija
i dogadaja u Hrvatskoj.# Rezultati istrazivanja raskrili su profil kulturnih turista, njihove stavove o
posjecenoj kulturnoj atrakciji/dogadaju, kao i o hrvatskoj kulturno-turisti¢koj ponudi, potom obiljeZja
putovanja kulturnih turista, te njihovu potro$nju, Sto bi trebalo posluZiti kao odgovarajuéa podloga za
donosenje kvalitetnih odluka vezanih za razvoj hrvatskih kulturno-turistickih proizvoda i njihovu
promociju.

Naposljetku, D. Demonja je u viSe znanstvenih radova tumacio i analizirao razlicite aspekte dosa-
dasSnjeg razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj. Tako se u ¢lanku "Kulturni turizam u Hrvatskoj nakon
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' Renata TOMLJENOVIC, Zrinka MARUSIC, Sanda WEBER, Zvjezdana HENDIJA i Snjezana BORANIC,
Croatian Cultural Tourism Policy: Strategic Development, Tourism, 52(4), Institut za turizam, Zagreb, 2004.,
362-367.

2 Tihana PETROVIC LES, Tomislav PLETENAC (urs), Etnologija i kulturni turizam, Filozofski fakultet Odsjek
za etnologiju i kulturnu antropologiju, Zagreb, 2006., i Tihana PETROVIC LES (ur.), Festivali &ipke i kulturni
turizam, Turisti¢ka zajednica Grada Lepoglave i Grad Lepoglava, Lepoglava, 2006.

3 Damir DEMONJA i Daniela Angelina JELINCIC, Cultural Tourism in Croatia and Some European Countries:
Croatian Cultural Strategies, Scientific Texts and Institutional Framework, Croatian International Relations
Review — CIRR, X1V (50/51), 2008., Institut za razvoj i medunarodne odnose (IRMO), Zagreb, 1-15.

4 Renata TOMLJENOVIC i Zrinka MARUSIC, Stavovi i potrodnja posietitelja kulturnih atrakcija i dogadanja u
Hrvatskoj: Tomas kulturni turizam 2008, Institut za turizam, Zagreb, 2009.
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implementacije Strategije razvoja kulturnog turizma", objavljenom na engleskom jeziku, predstavlja-
juianaliziraju odredeni rezultati istraZivanja provedenog 2008. godine koji se ti¢u promjena, odnosno
napretka vezanog za razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj, kritic¢ki se predstavlja pregled stanja kul-
turnog turizma u Hrvatskoj, koji je obuhvatio analizu hrvatskih strategija razvoja kulture, turizma i
kulturnog turizma, analizu uloge drzave u kulturnom turizmu i detektirane probleme hrvatskog kul-
turnog turizma, te se, naposljetku, navode moguci pravci daljnjeg razvoja kulturnog turizma u Hrvat-
skoj.5 "Kulturni turizam: hrvatska iskustva" rad je koji analizira hrvatska iskustva u kulturnom
turizmu i predstavlja viSe uspjeSnih primjera kulturno-turisti¢kih projekata, realiziranih od razli¢itih
dionika, u okviru ponude kulturnog turizma u Hrvatskoj.6

U odredenom broju bibliografskih jedinica domacih i inozemnih autora istraZena su odredena
pitanja o marketingu u kulturnom turizmu. Svojstva resursa zadovoljavaju turistiCke potrebe i prema
tome neki resurs privudi e, i na sebe vezati, samo one segmente turisticke potraznje koji ¢e na nje-
govim karakteristikama mo¢i zadovoljiti odredene potrebe. Elementi koji utje¢u na moguénost uklju-
¢ivanja resursa ruralnih prostora u tijekove turizma kako bi se, potom, u€inkovitim marketin§kim
upravljanjem istodobno utjecalo na oCuvanje tradicije i razvoj turizma, predstavljeni su u radu T.
Gredicak "Ruralni turizam u funkciji ocuvanja tradicionalnog identiteta".”

Promatra li se marketing kao trZi§na orijentacija usmjerena potrebama potroSaca, a turizam uva-
Zava kao socioloSka kategorija ¢ija promjenjivost kretanja postaje podlogom istraZivanja kako bi se
uz pomo¢ primjene drustvene koncepcije marketinga zadovoljile odredene potrebe potrosaca, marke-
ting se okrece posebnom segmentu posjetitelja koji od putovanja i boravka u izvandomicilnom okru-
Zenju ne ocekuju samo puki odmor. Takvo ispunjenje moze se posti¢i odgovarajuéom marketinSkom
strategijom u ukupnoj turistickoj ponudi, ¢ime se ukljuCuje u nove tijekove u turizmu, ostvarivanju
humanistickog sadrZaja turizma $to je predstavljeno u radu T. Gredi¢ak "Marketing strategija ruralnog
turizma". 8

Na temelju istraZivanja moZe se predvidjeti da ¢e marketinski pristup valorizacije kulturne bastine
u dolaze¢im vremenima ostvarivati intenzivni razvoj, Sireéi svoj utjecaj na sva podrucja ljudskih
aktivnosti, pa tako i na turizam. UCinkovitim marketinSkim upravljanjem kulturnom bastinom u
Republici Hrvatskoj treba razviti stanje svijesti o potrebi valorizacije potencijala kulturne bastine u
funkciji razvoja turizma kao snaZnog alata za postizanje konkurentskih prednosti u sve rafiniranijem
globaliziranom gospodarstvu §to je obradeno u radu T. Gredicak "Kulturna bastina u funkciji
turizma".®

Turizam u mnogim zemljama, tako i Republici Hrvatskoj, moZe pridonositi gospodarskom razvit-
ku. U takvim trajnim nastojanjima, primarni zadatak trebao bi biti koriStenje izvora kulturne bastine
koji su na teritoriju danaSnje Hrvatske nastajali stolje¢ima. Istodobno, razvitak kvalitetnijeg turizma
pridonosi jaanju nacionalnog kulturnog identiteta bez kojega je gotovo nemoguce valorizirati poten-
cijal kulturne bastine u turisticke svrhe. Valorizacija kulturne basStine u funkciji razvitka nacionalnog
turizma inzistira na prihvac¢anju povijesti kao nacionalnom doprinosu op¢im kulturoloskim vrijedno-

5 Damir DEMONUJA, Cultural tourism in Croatia after the implementation of the Strategy of development of
cultural tourism, International Scientific Journal — Turizam, 17(1), Department of Geography, Tourism and
Hotel Management, Faculty of Science, University of Novi Sad, Serbia, 2013., 1-17.

6 Damir DEMONJA, Kulturni turizam: hrvatska iskustva, Antropologija, 11(1), Univerzitet u Beogradu — Filo-
zofski fakultet, Institut za etnologiju i antropologiju, Beograd, 2011., 181-205.

7 Tatjana GREDICAK, Ruralni turizam u funkciji oéuvanja tradicionalnog identiteta, u: Krunoslav ZMAIC, Ivo
GRGIC, Tihana SUDARIC (urs), Zbornik radova sa znanstveno-struénog skupa "Tradicijom usprkos krizi -
mozZze li se?, Vinkovci, 08. — 09. rujna 2011.", SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera, Poljoprivredni fakultet u
Osijeku, 2011., 17-25.

8  Tatjana GREDICAK, Marketing strategija ruralnog turizma, u: Dijana KATICA (ur.), Zbornik radova Drugog
hrvatskog kongresa o ruralnom turizmu ,Koncepcija dugoro¢nog razvoja ruralnog turizma®, 21.-25. travnja
2010., Mali LoSinj, Hrvatski farmer d.d., Zagreb, 2010., 109-119.

9  Tatjana GREDICAK, Kulturna bastina u funkgiji turizma, Acta Turistica Nova, 2(2), Utilus visoka poslovna
Skola, Zagreb, 2008., 151-280.
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stima, o ¢emu je raspravljano u ¢lanku "Kulturna bastina i gospodarski razvitak Republike Hrvatske"
T. Gredicak."

Takoder, posebno se vodilo racuna o definiciji poslovne strategije koja ukljucuje proizvod, trziste,
vrijednost, te sposobnosti i znanja zaposlenika, kao i o strukturiranoj strateskoj analizi, ukljucujudi i
analizu kupaca, konkurenata, trZiSta i eksternu analizu koja vodi do razumijevanja trZiSne dinamike,
Sto obraduje knjiga Davida A. Aakera "Strategic Market Management: Global Perspectives"."

4. RASPRAVA

4.1. Osvrt na razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj

Kulturni turizam, kao pojam, upotrebljava se za putovanja koja ukljucuju posjet kulturnim resur-
sima, neovisno radi li se o materijalnim ili nematerijalnim kulturnim resursima i bez obzira na primar-
nu motivaciju. Bogatstvo materijalne i nematerijalne kulturne bastine Hrvatske predstavlja resurs za
razvoj hrvatskog kulturnog turizma u svim njegovim oblicima. Kulturni turizam je generator odrzivog
razvoja, on omogucava da mjesta koja nisu isklju€ivo turisticka postanu zanimljiva turistima, ali i
lokalnom stanovnistvu, osmi§ljenim strategijama koje se temelje na lokalnim kulturno-umjetnickim
potencijalima. Kulturno-turisticki proizvodi, kao kljucne sastavnice kulturnog turizma, pridonose
obogadivanju imidZa odrediSta, poveéanju potroS$nje, duljine boravka i zadovoljstva turista, Sto u
konacnici pridonosi odrzivom razvoju mjesta, odnosno regije u kojima se ti proizvodi konzumiraju.
Naposljetku, kulturni turizam daje dugorocnu konkurentnu prednost turizmu kao jednoj od najvazni-
jih gospodarskih grana u Hrvatskoj.

4.1.1. Strategija razvoja kulturnog turizma Hrvatske

Hrvatska je medu malobrojnim zemljama u Europi koja ima samostalni dokument, odnosno Stra-
tegiju razvoja kulturnog turizma. Namjera nije ulaziti u pojedinosti predmetne Strategije, ve¢ Ce se
pozornost svratiti klju¢nim tockama koje se u njoj predlazu.

Temelje za drukdcije razumijevanje i sustavnije istraZivanje kulturnog turizma u Hrvatskoj pota-
knule su dvije strategije, osmiSljene i u provedbi prije i/ili istovremeno s ovom o kulturnom turizmu,
a to su Strategija kulturnog razvoja Hrvatske i Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godi-
ne."™ U njima su hrvatska kulturna raznolikost, odnosno nacionalni i lokalni kulturni resursi prepozna-
ti kao kljucne toc¢ke prodaje u turizmu, a potom i kao vrlo vazni turistic¢ki resursi za postizanje dugo-
ro¢ne odrZivosti razvoja turizma. Tako je kao jedan od strateskih ciljeva Strategije razvoja hrvatskog
turizma do 2010. godine naveden razvoj cjelovite ponude turistiCke destinacije, Sto ukljucuje i razvoj
kulturnih potencijala, pa su predloZene i mjere za njegovo postizanje.'® Cilj ove Strategije bio je da
Hrvatska svoj turisticki razvoj temelji i na ocuvanju iznimno raznolikog prirodnog i kulturnog bogat-
stva kao i na principima odrZivog razvoja u planiranju kvalitetne turisticke ponude, a jasno je bila
naznacena vaznost kulturnog turizma za osmisljavanje buduceg hrvatskog turistickog razvoja. Vrijed-
nost ovoga dokumenta bila je u tome Sto je imao jasan stav prema vaznosti kulturnog turizma u
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10 Tatjana GREDICAK, Kulturna bastina i gospodarski razvitak Republike Hrvatske, Ekonomski pregled, 60(3-
4), Hrvatsko drustvo ekonomista, Zagreb, 2009., 196-218.

' David A. AAKER, Strategic Market Management: Global Perspectives, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken,
NJ, 2008.

2 Vige o ove dvije Strategije vidi u: Damir DEMONJA, Cultural Tourism in Croatia and Some European
Countries: Croatian Cultural Strategies, Scientific Texts and Institutional Framework, Croatian International
Relations Review — CIRR, XIV (50/51), 2008., Institut za razvoj i medunarodne odnose (IRMO), Zagreb, 2-4;
Isti, Kulturni turizam: hrvatska iskustva, op. cit., 183-189, i Isti, Cultural tourism in Croatia after the imple-
mentation of the Strategy of development of cultural tourism, op. cit., 6-10.

8 Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine, Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Zagreb,
2003., Internet, http://www.mint.hr/UserDocsimages/Strategija%20hrvatskog%20turizma%20-%20final-
na%20verzija.pdf, 12/03/2014, 32.
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Hrvatskoj, naglaSavajudi da je kultura prioritet u svim hrvatskim regijama pri odredivanju najvaznijih
tema turisti¢kih proizvoda, a isticao je i da je kultura nedvojbeni potencijal hrvatskog turizma i izu-
zetan turisticki resurs.

Strategiju razvoja kulturnog turizma osmislio je Institut za turizam iz Zagreba 2003. godine.'
Strategija se temeljila na naCelima konzultacija na nacionalnoj razini i regionalnim razinama, i na
organizaciji i partnerstvu kulture i turizma, koji zajednicki moraju pridonijeti razvoju hrvatskih kul-
turno-turisti¢kih proizvoda u suradnji s resornim ministarstvima i lokalnim zajednicama. Cilj Strate-
gije bio je da Hrvatska, bogata kulturnim nasljedem, koje je pretpostavka za razvoj kulturnog turizma,
postane prepoznata kao destinacija bogata kulturom, te dati preporuke za provedbu projekata koji bi
bili dio programa rada Hrvatske turisticke zajednice (HTZ), krovne marketinSke organizacije za pro-
midzbu cjelokupne hrvatske turisticke ponude. Strategija se temeljila na partnerstvu kulture i turizma,
koje je trebalo omogucditi marketin§ko pozicioniranje hrvatske kulturne ponude na domace i inozemno
turisticko trZiste preko turisti¢kih aranZmana temeljenih na kulturnim znamenitostima pojedinih desti-
nacija. Na taj nacin omogucila bi se financijska dobit i kulturi i turizmu, povecao bi se prihod lokalne
zajednice i, u konacnici, ostvario bi se veci turisticki promet na razini drzave.

Strateski cilj Strategije bio je stvaranje kritiCne mase kvalitetno prezentiranih, suvremeno interpre-
tiranih i profesionalno promoviranih kulturno-turistickih proizvoda, koji obogaéuju zadovoljstvo
posjetom postojecih posjetitelja, stvaraju imidZ destinacije bogate osmiSljenom i sadrZajnom kultur-
no-turisti¢kom ponudom, privlade nove trZiSne segmente i stimuliraju domacu potraznju.'’® U tom
smislu, Strategija je identificirala pet strateskih prioriteta: 1. stvaranje pozitivnhog okruZja za razvoj
kulturno turisti¢kih proizvoda, 2. uspostavljanje sustava organizacije i intersektorskog partnerstva/
suradnje, 3. podizanje razine obrazovanja razvoja kvalitetnih kulturno-turistickih proizvoda, 4. podi-
zanje standarda razvoja kulturno-turisti¢kih proizvoda (interpretacija, opremljenost, kvaliteta), i 5.
unaprjedivanje protoka informacija, promocije i distribucije kulturno-turisti¢kih proizvoda.'®

Ovom Strategijom prvenstveno su se Zeljeli stvoriti preduvjeti sustavnog razvoja hrvatskog kul-
turnog turizma kao razvojnog prioriteta hrvatskog turizma, kreiranjem okruZenja i infrastrukture koji
ucinkovito poti¢u razvoj kulturno-turisti¢kih inicijativa i njihovu promociju, te pomocu sustavnog
obrazovanja formiraju Hrvatsku kao destinaciju kulturnog turizma kvalitetnog imidza. Strategija je
obuhvatila razdoblje od Cetiri godine, dakle krajem 2008. godine oekivalo se ostvarenje sljedecih
ciljeva: 1. kulturni turizam postaje prioritetno strateSko opredjeljenje, 2. postoji klju¢na masa ljudskih
resursa sa znanjima i vjeStinama razvoja suvremenog kulturno-turistickog proizvoda, 3. ustrojena
kultura partnerstva, ¢vrsta organizacijska struktura i dobar protok informacija, 4. osigurani stabilni
izvori financiranja razvojnih kulturno-turisti¢kih projekata, i 5. formirani kulturno-turistic¢ki proizvodi
na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini."”

Analiza realizacije navedenih ciljeva pokazuje da je najveci uspjeh postignut s ciljevima 1 i 4.
Kulturni turizam postao je prioritetno strateSko opredjeljenje zahvaljujuéi implementaciji Strategije.
Tome je doprinijela i zadovoljavajuca realizacija organizacije/partnerstva, te identificiranje nacina
financiranja razvoja kulturno-turistickih proizvoda. Nesto slabije ostvaren je cilj 3, jer premda postoji
organizacijska struktura provodenja Strategije, koja se pokazuje u€inkovitom u realizaciji drZavnih
poticaja, odnosno potpora za inicijative/programe/projekte kulturnog turizma, te uglavnom dobar
protok informacija, joS uvijek nije ostvarena zadovoljavajuca kultura partnerstva. Naime, postoji tek
deklarativna inter i intra sektorska suradnja, s neznatnim brojem poznatih, u praksi ostvarenih primje-
ra kulturno-turistickih proizvoda, a nema suradnje drzave i privatnog sektora potkrijepljene konkret-
nim primjerima. Neodgovarajuée su realizirani ciljevi 2 i 5. Jo$ uvijek nema klju¢ne mase ljudskih

Strategija razvoja kulturnog turizma: Od turizma i kulture do kulturnog turizma, Institut za turizam, Zagreb,
2003.

5 |bid., 16.
18 |bid., 18-34.
7 lbid., 35.
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resursa sa znanjima i vjeStinama razvoja suvremenog kulturno-turistickog proizvoda, kako zbog
neodgovarajuceg broja onih sa znanjima iz kulturnog menadZmenta, tako i stoga §to je realizacija tog
cilja kontinuirana. Sto se ti¢e petog cilja, ne postoji odgovarajuéi broj primjera, u javnosti poznatih,
formiranih kulturno-turistickih proizvoda na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini, koji su proi-
zaSli temeljem realizacije akcijskog plana Strategije razvoja kulturnog turizma.

4.1.2. Klju¢ne drzavne institucije za razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj

Strategijom razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj definirana je uloga drZave u sektorima kulture
i turizma, koja se na taj nacin aktivno ukljucila u intervencije u oba sektora. Klju¢ne drzavne institu-
cije za razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj bile su Ministarstvo kulture RH, Ministarstvo turizma
RH i Hrvatska turisticka zajednica.'’® Na ovome mjestu, pozornost ¢e se svratiti, prije svega, na
Hrvatsku turisticku zajednicu i njezin Ured za kulturni turizam, s obzirom na njegovu operativnu
vaznost koju je imao za razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj.

U Ministarstvu kulture RH nije postojala uprava ili odjel za kulturni turizam, nije bilo nikakvog
oblika direktnog financiranja koje bi ministarstvo davalo inicijativama/programima/projektima kul-
turnog turizma, a kao cjelina ministarstvo se vrlo rijetko povezivalo s drugim interesnim sektorima,
turizmom na primjer. Obicno se pribjegavalo prilagodavanju potencijalnih inicijativa kulturnog turiz-
ma djelatnostima pojedine uprave ministarstva, jer je to bio jedini nacin konkuriranja na javnim
natjecajima za dodjelu sredstava Ministarstva kulture RH za javne potrebe u kulturi. Premda su neke
uprave ili odjeli ministarstva mogli sudjelovati u kulturnom turizmu, to se nije dogadalo jer su se u
svakoj upravi ili odjelu obavljali iskljucivo poslovi u njihovom djelokrugu, a problem je bio i nedo-
statak stru¢njaka koji bi obavljali poslove iz djelokruga kulturnog turizma. Ministarstvo kulture RH
je, uglavnom, financiralo obnovu i zaStitu objekata/gradevina ili povijesnih cjelina koje su istovreme-
no i turisticke destinacije, izvan granica Hrvatske organiziralo je i vrSilo promidzbu specifi¢nih izloz-
bi, dok godisnjih natje¢aja namijenjenih isklju¢ivo kulturnom turizmu, nije bilo."®

U Ministarstvu turizma RH kulturni turizam bio je u nadleZnosti jedne od uprava, odnosno odjela
gdje su se obavljali zadaci vezani za taj oblik turizma. I prije implementacije Strategije razvoja kul-
turnog turizma, Ministarstvo turizma RH samostalno je bilo aktivno u realizaciji projekata koji su
ukljucivali kulturno-turisticke proizvode, a u suradnji s Ministarstvom kulture RH razvijalo je poje-
dine projekte.?° Ministarstvo turizma RH financiralo je tri programa: "Bastina u turizmu" (poticanje
zaStite, obnove i uklju€ivanja u turizam baStine u turisti¢ki nerazvijenim podrucjima) od 2005. do
2011. godine, "Tematski putovi" (poticanje razvoja tematskih turistickih putova) od 2007. do 2009.
godine i "Izvorni suvenir" (poticanje unaprjedenja izrade i plasmana izvornih suvenira) od 2007. do
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8 Sveobuhvatnije o ulozi drzave u razvoju kulturnog turizma vidi: Damir DEMONJA, Institucijska mreza kultur-
nog turizma, u: Tihana PETROVIC LES i Tomislav PLETENAC (urs), Etnologija i kulturni turizam, Filozofski
fakultet Odsjek za etnologiju i kulturnu antropologiju, Zagreb, 2006., 11-15; Isti, Uloga Uprave za sustav
turistiCkih zajednica i selektivne oblike turizma MMTPR RH u kulturnom turizmu, u: Tihana PETROVIC LES
(ur.), Festivali €ipke i kulturni turizam, Turisti¢ka zajednica Grada Lepoglave i Grad Lepoglava, Lepoglava,
2006., 69-80; Isti, Cultural Tourism in Croatia and Some European Countries: Croatian Cultural Strategies,
Scientific Texts and Institutional Framework, op. cit., 4-6; Isti, Kulturni turizam: hrvatska iskustva, op. cit.,
189-197, i Isti, Cultural tourism in Croatia after the implementation of the Strategy of development of cultural
tourism, op. cit., 10-13.

19 Vige: Damir DEMONJA, Cultural Tourism in Croatia and Some European Countries: Croatian Cultural
Strategies, Scientific Texts and Institutional Framework, op. cit., 4; Isti, Kulturni turizam: hrvatska iskustva,
op. cit., 190-191, i Isti, Cultural tourism in Croatia after the implementation of the Strategy of development of
cultural tourism, op. cit., 10.

20 Detaljnije vidi u: Damir DEMONJA, Kulturni turizam: hrvatska iskustva, op. cit., 190, i Isti, Cultural tourism in
Croatia after the implementation of the Strategy of development of cultural tourism, op. cit., 10.
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2011. godine.?! Nakon 2009. godine vi$e nisu raspisivani natjecaji za program "Tematski putovi", dok
su posljednji natjecaji za programe "BasStina u turizmu" i "Izvorni suvenir" bili 2011. godine. Prema
"Uredbi o unutarnjem ustrojstvu Ministarstva turizma RH", u veljaci 2012. godine, ukinut je Odjel za
kulturni turizam Ministarstva turizma RH i od tada viSe ne postoji posebna uprava/odjel/odsjek koji
se iskljuc¢ivo bavi kulturnim turizmom u Hrvatskoj.??

Ministarstvo turizma RH je 2003. godine dalo izraditi Strategiju razvoja hrvatskog turizma do
2010. godine, u kojoj je jasno naznacen kvalitetniji odnos prema kulturi u turizmu, odnosno kultur-
nom turizmu, kao i Strategiju razvoja kulturnog turizma, klju¢ni dokument kojim se kulturni turizam
shvaca kao strateSka orijentacija hrvatskog turizma usmjerena obogacivanju turistickog proizvoda,
produljenju sezone, povecanju potroSnje, privlacenju boljih trZiSnih segmenata, te kvalitetnom i aktiv-
nostima bogatom odmoru. Ta dva dokumenta pokazala su jasni i artikulirani stav drZzave prema kul-
turnom turizmu, a Hrvatsku su uvrstila u malobrojnu skupinu europskih zemalja koja ima drZavnu
strategiju kulturnog turizma.

Naposljetku, treba istaknuti da je Ministarstvo turizma RH godine 2013. izradilo Strategiju razvoja
turizma Republike Hrvatske do 2020. godine. U ovoj Strategiji, polazeci od globalnih trendova na
turistiCckom trZistu i kvalitete resursno-atrakcijske osnove, odnosno razvojnih potencijala pojedinih
proizvoda za razvoj hrvatskog turizma do 2020. godine, kao jedan od vaZnih turistickih proizvoda
naveden je i kulturni turizam. Prema toj Strategiji, prioritetne aktivnosti razvoja proizvoda kulturnog
turizma su:

* izrada Akcijskog plana razvoja kulturnog turizma u suradnji Ministarstva kulture RH, Mini-

starstva turizma RH i sustava turistickih zajednica,
e ulaganje u prepoznatljivost niza visokoatraktivnih pojedinacnih kulturnih atrakcija (npr.
UNESCO lokaliteti, arheolo§ki nalazi, dvorci, itd.),

* uspostava suvremenih centara za posjetitelje uz klju¢ne atrakcije,

* identifikacija moguénosti razvoja novih dogadanja s potencijalom medunarodne prepoznatlji-
vosti i gradnje imidZa destinacija, i

* poticanje razvoja kulturnih tematskih cesta i putova (npr. povijesne ceste, putovi UNESCO

bastine, vjerski putovi),

* asve navedeno podrazumijeva jasne razvojne kriterije i sustave upravljanja.?®

Hrvatska turisti¢ka zajednica (HTZ), temeljem Strategije razvoja kulturnog turizma, osnovala je
2003. godine Ured za kulturni turizam, s namjerom da se hrvatska kulturna bastina prezentira na
turistima prihvatljiv i zanimljiv nacin, te da se stvori $to veci broj kulturno-turisti¢kih proizvoda.?*
Glavna zadaca Ureda za kulturni turizam bila je sustavno poticanje, razvijanje i koordiniranje inicija-
tive razvoja kulturno-turistickih proizvoda, a njegovi osnovni ciljevi bili su: stvoriti imidz destinacija
bogatih osmi$ljenom i sadrZajnom kulturno-turistickom ponudom, obogatiti zadovoljstvo posjetom

21 Damir DEMONJA, Cultural Tourism in Croatia and Some European Countries: Croatian Cultural Strategi-
es, Scientific Texts and Institutional Framework, op. cit., 5; Isti, Kulturni turizam: hrvatska iskustva, op. cit.,
192-193, i Isti, Cultural tourism in Croatia after the implementation of the Strategy of development of cultural
tourism, op. cit., 11-12.

22 Uredba o unutarnjem ustrojstvu Ministarstva turizma, Narodne novine, 21/12, Zagreb, Internet: http://narod-
ne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2012_02_21_558.html, 12/03/2014.

28 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, Ministarstvo turizma Republike Hrvat-
ske, Zagreb, 2013., Internet, http:/www.mint.hr/UserDocsimages/130426-Strategija-turizam-2020.pdf,
10/03/2014., 40-41.

Hrvatska turisticka zajednica (HTZ) je nacionalna turisticka organizacija osnovana radi stvaranja i promi-
canja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, njegove promidzbe u zemlji i inozemstvu, te podizanja razine
kvalitete cjelokupne turisticke ponude Hrvatske. Vi$e na: http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turistic-
ka-zajednica, 12/03/2014.

24
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postojecih posjetitelja, stimulirati potro$nju, produljiti sezonu i stimulirati izvansezonsku potraznju,
privuéi nove trzi$ne segmente i potaknuti domaéu potraznju.2s

Osnivanje Ureda za kulturni turizam pri HTZ pokazalo je konkretni potez drZzave u shvadanju
vaznosti kulturnog turizma. Uloga Ureda u kulturnom turizmu trebala je biti menadZerska, on je tre-
bao koordinirati sve hrvatske kulturno-turisti¢ke projekte i njihovu zajedni¢ku promociju i pri tome
suradivati s Ministarstvom kulture RH, Ministarstvom turizma RH i ostalim uredima HTZ. Medutim,
njegov najvazniji zadatak trebalo je biti stvaranje nacionalnog kulturno-turistickog proizvoda. U tu
svrhu Ured je od 2004. do 2011. godine ciljano financirao manifestacije i kulturno-turisticke inicija-
tive u iznosu od oko 2,6 milijuna kuna.?® Takoder, treba izdvojiti mjese¢no izdanje e-mail newslettera
za kulturni turizam Ciji se svaki primjerak distribuirao od listopada 2011. do studenog 2012. godine,
kada je objavljen posljednji broj, na oko 1500 adresa, prema interesnim subjektima uklju¢enima, i
odgovornima, u razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj, te krajnjim potroSac¢ima — kulturnim posjetite-
ljima/turistima.?”

Medutim, Ured je nedovoljno iskoriStavao svoje moguénosti. Prije svega, suradnja s naprijed
navedenim ministarstvima trebala je biti jaca i ¢vr§¢a, posebno u razvijanju nepostojeée i nuzne
zakonske regulative na podrucju kulturnog turizma. To je bilo osobito vazno jer postojeéi zakoni nisu
regulirali zajednicki sektor kulturnog turizma, ve¢ svaki od njih zasebno, dok su prilike na terenu
pokazivale nuzZnost povezivanja kulturnog i turistickog sektora.

Prema sadasnjem ustroju HTZ, viSe ne postoji Ured za kulturni turizam koji je, prema dostupnim
informacijama, ukinut u srpnju 2013. godine .8

ks sk

Prema naprijed navedenom, u Hrvatskoj je kulturni turizam bio relativnho dobro osmisljen Strate-
gijom razvoja kulturnog turizma, a posebna pozornost bila je usmjerena na realizaciju koordinacije
sektora turizma s drugim sektorima, odnosno resorima koji su povezani s njim, posebno s kulturnim.
Strategija razvoja kulturnog turizma, u kojoj je bila jasno definirana uloga drZave u kulturnom turiz-
mu, vodena je Zeljom za boljom organizacijom samog kulturnog turizma u skladu s trendovima World
Tourism Organization (WTO) i prilikama na turistickom trziStu u Hrvatskoj. Ona je posebno zagova-
rala potrebu za Sto kvalitetnijom koordinacijom resora kulture i turizma, ne samo na drZzavnoj razini,
ve¢ i lokalnim razinama, koja je bila, i jo§ uvijek je, neodgovarajuca. Takoder, i nadalje je nuzno
zakonskom regulativom definirati odredene aspekte kulturnog turizma kao $to su, na primjer, oni
fizicki, potom standarde, sustav nadzora, revizije, i drugo.
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4.1.3. Kulturni turizam u Hrvatskoj nakon implementacije Strategije razvoja
kulturnog turizma (2004.-2008.)

Posljednje, i jedino sveobuhvatno, istraZivanje kulturnog turizma u Hrvatskoj provedeno je 2008.
godine.?® Cilj istrazivanja bio je prikupiti podatke o obiljeZjima turisti¢ke potraznje i potro$nje posje-
titelja kulturnih atrakcija i dogadanja u Hrvatskoj za §to je izabrano 37 kulturnih atrakcija: 16 kultur-

25 Milo SRSEN, Uloga Hrvatske turisticke zajednice u sustavu kulturnog turizma, u: Tihana PETROVIC LES
i Tomislav PLETENAC (urs), Etnologija i kulturni turizam, Filozofski fakultet Odsjek za etnologiju i kulturnu
antropologiju, Zagreb, 2006., 17.

26 Detaljnije o potporama Hrvatske turisticke zajednice: Hrvatska turistitka zajednica, Potpore HTZ-a, Internet,
http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica/Potpore-HTZ-a, 12/03/2014.

27 Hrvatska turistitka zajednica, Naslovna, Linkovi, Newsletter kulturnog turizma, Internet, http://croatia.hr/
hr-HR/Linkovi/Newsletter-kulturnog-turizma, 12/03/2014.

28 Vidi organizacijsku shemu HTZ i druge relevantne dokumente i propise na: Hrvatska turisti¢ka zajednica,
Op¢e informacije, Internet, http://business.croatia.hr/Documents/2794/Organizacijska-shema-HTZ.pdf,
12/03/2014 i http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-zajednica, 12/03/2014.

29 Renata TOMLJENOVIC i Zrinka MARUSIC, Stavovi i potrodnja posietitelja kulturnih atrakcija i dogadanja u
Hrvatskoj: Tomas kulturni turizam 2008, op. cit.
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no-povijesnih znamenitosti, 9 muzeja i galerija, te 12 dogadanja, ravnomjerno rasporedenih u priobal-
nim i kontinentalnim Zupanijama u Hrvatskoj.

Za ovaj Clanak od interesa su rezultati koji pokazuju motivaciju i zadovoljstvo posjetom kulturnoj
atrakciji/dogadanju i obiljeZja putovanja kulturnih turista. Kada je rije¢ o stavovima o posjecenoj
kulturnoj atrakciji/dogadanju kulturni turisti iskazali su vrlo nizak stupanj zadovoljstva vezan za
dostupnost informacija o atrakciji/dogadaju prije polaska na put i kvalitetom oznacavanja atrakcija/
dogadanja (signalizacijom) na prometnicama. Cak 46% kulturnih turista viSe od godinu dana unapri-
jed prikuplja informacije o atrakciji/dogadaju, a 21% koristi internet kao izvor informacija, te potom
tiskane promotivne materijale (18%). Srednji stupanj zadovoljstva iskazali su kulturni turisti za dostu-
pnost informacija o atrakciji/dogadanju na podru¢ju na kojem se nalazi, njihovom kvalitetom i dostu-
pnosti. Velika veéina zadovoljna je posjetom: za 48% posjet je nadmasio ocekivanja, a za 47% je u
skladu s o¢ekivanjima. Sto se ti¢e usluga, srednjim stupnjom zadovoljstva ocijenjena je ponuda suve-
nira, §to je indikativno s obzirom da je u okviru Strategije u razdoblju od 2007. do 2009. godine, u
okviru programa "Izvorni suvenir" Ministarstva turizma RH, realizirano 278 projekata s namjerom
poboljsanja kvalitete ponude hrvatskih suvenira, za $to je ukupno izdvojeno 5,36 milijuna kuna.3°
Ovakva ocjena turista pokazuje da usmjereni i jasno definirani program ne mora rezultirati uspjesno-
sti, §to jo§ jednom potvrduje da je bila nuZna kriticka valorizacija projekata kojima se dodjeljuju
drzavna sredstva.

Stavovi kulturnih turista o hrvatskoj kulturnoj ponudi pokazali su da se kod 51% posjetitelja inte-
res za posjetom istim ili sliénim atrakcijama/dogadanjima poveéao. Zadovoljstvo posjetom kulturnoj
atrakciji/dogadanju ima pozitivan utjecaj na zelju za posjetom istim ili sliénim atrakcijama tijekom
boravka u destinaciji. 49% je povecan interes posjetitelja za atrakcijama/dogadanjima na kontinentu
(na obali 53%), dok je za 47% posjetitelja u kontinentalnoj Hrvatskoj interes isti (na obali 43%).
Vecina inozemnih kulturnih turista poistovjecuje Hrvatsku s bogatom kulturno-povijesnom baStinom
(84%), jedinstvenim obicajima, tradicijom i gastronomijom (72%) i bogatstvom muzeja i galerija
(71%). Izmedu 50% i 60% poistovjecuje Hrvatsku s festivalima i dogadanjima, bogatim kulturno-
umjetni¢kim Zivotom i destinacijom ugodnom za putovanja motivirana kulturom. Ovakvi stavovi
turista vezani za hrvatsku kulturnu ponudu potvrduju da ona ima odgovarajuéu kvalitetu, kojoj je
moguce pomoglo i postojanje Strategije koja je definirala ciljeve, zadatke i akcije, koje treba slijediti
za povecanje kvalitete kulturno-turistickih proizvoda, odnosno atrakcija/dogadanja.

Naposljetku, rezultati popularnosti hrvatske kulturno-turisticke ponude (obiljezja putovanja kul-
turnih turista) pokazali su da posjetitelji najviSe posjecuju kulturno-povijesne znamenitosti i atrakcije
(64.9%), crkve i samostane (64,1%), muzeje i galerije (58,6%), festivale (42,2%), tematske rute i
puteve (33,2%) i glazbeno-scenska dogadanja i predstave (32,5%). Na kontinentu je veéa popularnost
festivala, Sto je iskazalo 65% posjetitelja, dok su na obali kod 42% zanimljivi festivali. U Hrvatsku
20.,4% turista dolazi na odmor s ciljem upoznavanja kulture, a njih 26,4% kao glavni razlog putovanja
navodili su posjet kulturnoj atrakciji/dogadanju. Dakle, veliki je postotak posjetitelja koji se mogu
smatrati ciljanim, kulturom motiviranim turistima koji putuju specifi¢no zbog posjeta kulturnoj atrak-
ciji/dogadanju ili su na odmoru motiviranom kulturom.

Predmetno istrazivanje prvo je sveobuhvatno istrazivanje stavova i potro$nje posjetitelja kulturnih
atrakcija i dogadanja u Hrvatskoj nakon osmogodi$nje provedbe Strategije razvoja kulturnog turizma.
Prikupljeni rezultati u odredenim segmentima pokazuju u€inkovitost/neucinkovitost realizacije poje-
dinih zadataka i akcija koje propisuje Strategija. Oni mogu posluZiti kao podloga za donoSenje budu-
¢ih odluka vezanih za razvoj kulturno-turistickih proizvoda i njihovu promociju. Takoder, ovakva
istrazivanja mogla bi posluZiti kao temelj za kontinuirana istrazivanja potraznje za proizvodima kul-
turnog turizma u Hrvatskoj. To je vazno s obzirom da bi se buduca drzavna sredstva morala usmjera-

30 Damir DEMONUJA, Cultural tourism in Croatia after the implementation of the Strategy of development of
cultural tourism, op. cit., 12.
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vati na kulturno-turisti¢ke proizvode koje turisti traze, kao i na one proizvode koji bi privlacili nove
kulturne turiste.
ks sk

Usprkos postojanju i provedbi Strategije razvoja kulturnog turizma, kulturni turizam u Hrvatskoj
jo§ uvijek je optereden stanovitim brojem problema, a oni najizrazitiji su: nepostojanje prepoznatlji-
vog kulturno-turistickog proizvoda, nedovoljna suradnja izmedu sektora kulture i turizma, te neodgo-
varajuéa promidZba. Postojanje tih problema u praksi potvrdili su rezultati jedinog provedenog istra-
Zivanju o kulturnom turizmu u Hrvatskoj, koji su naprijed komentirani.

Medutim, sada$nja situacija koja se tice kulturnog turizma u Hrvatskoj, koji je strategijski defini-
ran, nije obecavajuca. Prije svega, u Ministarstvu turizma RH viSe ne postoji uprava/odjel/odsjek koji
bi se bavio kulturnim turizmom, kao ni bilo kakav program usmjeren daljnjem sustavnom razvoju
kulturnog turizma. Hrvatska turisticka zajednica ukinula je Ured za kulturni turizam, kao i nov€ana
sredstva za ciljano financiranje manifestacija i kulturno-turistickih inicijativa, dok Ministarstvo kul-
ture RH otpocetka provedbe Strategije razvoja kulturnog turizma nije imalo nikakvu aktivnu ulogu u
razvoju hrvatskog kulturnog turizma. Medutim, bez obzira na trenutni odnos drzave prema kulturnom
turizmu, daljni razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj treba sagledavati u kontekstu kulturnog turizma
kao pojave kojoj je cilj motiviranje ljudi na putovanja i upoznavanje s lokalnim kulturnim vrijedno-
stima, §to im omogucéava bolje upoznavanje s razli¢itim kulturama. Temelj takvog razvoja je postoja-
nje artikuliranih i primjenjivih strategija odrZivog razvoja, dakle nuzno je daljnje dugoro¢no plansko
i osmisljeno upravljanje koje mora definirati dugoroc¢ne ciljeve i kratkoro¢ne prioritete razvoja. Kul-
turni potencijali Hrvatske su veliki, ali su dosadaSnji razvojni rezultati skromni u odnosu na mogu¢-
nosti zbog nedostatka sveobuhvatnijeg planiranja i jasno definiranih ciljeva i prioriteta razvoja poseb-
no na regionalnim i lokalnim razinama. Upravo lokalne razine, odnosno zajednice nuzno trebaju imati
jo§ vecu ulogu u daljnjem razvoju kulturnog turizma u Hrvatskoj, jer lokalne vlasti imaju najveci
izravni interes za razvoj kulturnog turizma. U tom kontekstu, vrlo je vaZzno djelotvorno i konkretno
intersektorsko povezivanje i meduministarska suradnja koja trenutno ne postoji, a do sada je, uglav-
nom, bila deklarativna. Naime, sektori su radili za sebe, teSko su se sporazumijevali i nisu imali stalne
i dobro koordinirane odnose, §to je bila posljedica dugogodisnjeg zasebnog sektorskog razvoja. Stoga
bi u podrucju kulturnog turizma nuZno bilo daljnje ustrajanje na desektorizaciji, Sto je jedan od pre-
duvjeta razvoja regionalnih i lokalnih sredina na nacin koji ¢e omoguditi razvoj lokalnih inicijativa.
Naposljetku, u "Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine" definirane su priori-
tetne aktivnosti razvoja proizvoda kulturnog turizma, koje bi u konkretnoj primjeni trebale uzeti u
obzir dosadasnja iskustva razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj, a posebno bi trebalo povesti rauna
da predloZene aktivnosti imaju jasne razvojne kriterije i sustave upravljanja kako bi u€inkovito mogle
biti realizirane.
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4.2, Uc¢inkovito marketinsko upravljanje razvojem turistickog proizvoda u
kontinentalnom dijelu Republike Hrvatske

Kontinentalni turizam obuhvaéa sve posebne oblike turizma koji se javljaju u kontinentalnim
turistickim destinacijama, a medu njima je i kulturni turizam. SluZbena statistika u Republici Hrvat-
skoj poznaje pojam kontinentalnog turizma i navodi da u ukupnom turistickom prometu Republike
Hrvatske, kontinentalne Zupanije (bez Grada Zagreba) sudjeluju sa samo 5,2 % dolazaka i 2,2 %
noéenja.3" Medutim, postoji niz prednosti za razvoj kontinentalnog turizma kao Sto su, primjerice,
bogata kulturna, povijesna i graditeljska baStina, te ekolo$ki ¢isto prirodno okruZenje kao i ¢injenica
da je kontinentalni turizam "turizam kroz cijelu godinu". Sto se ti¢e razvojne dinamike kontinentalnog
turizma, postoje brojne poteSkoce poput administrativnih, organizacijskih i financijskih. Neka od
ogranicenja za razvoj kontinentalnog turizma su: loSa osnovna i turisticka infrastruktura, slaba moti-

31 Statisticki ljetopis Republike Hrvatske 2013, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Zagreb 2013.,
425-428.
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viranost lokalnog stanovnistva i nepostojanje tradicije bavljenja turizmom, neodgovarajuéa educira-
nost, nedovoljno strukturirana i organizirana turisticka ponuda, nepostojanje integrirane marketinske
komunikacije prema trziStu, nedostatak financijskih sredstava, i druga. Mogu¢nosti koje bi trebalo
iskoristiti da bi se premostio raskorak izmedu pozicije u kojoj se nalazi kontinentalni turizam, i u kojoj
bi trebao biti, su: turisti¢ka valorizacija prirodne i kulturne bastine, ukljuivanje svih relevantnih
dionika na turistickom trZistu u cilju stvaranja novog turistickog proizvoda i sustavni razvoj posebnih
oblika turizma na kontinentu, na primjer, toplickog, sportsko-rekreacijskog, odmorisnog, ljeciliSnog,
zdravstvenog, kulturnog, vjerskog, hodocasnickog, edukacijskog, seoskog, gastronomskog, vinskog,
ekoloskog, lovnog, ribolovnog, itd.

Valorizacija kulturne bastine u okviru marketin§kog pristupa ima mnogo mogucnosti za unaprje-
denje politike proizvoda i/ili usluga u funkciji razvoja kontinentalnog turizma u Republici Hrvatskoj.
Jedan od primarnih elemenata marketing miksa je razvoj proizvoda i/ili usluga. Polazi se od pretpo-
stavke da proizvod i/ili usluga mora biti maksimalno prilagoden potrebama i preferencijama potrosa-
¢a. Proizvodi i/ili usluge kulturne bastine zadovoljavaju drustveno pozitivne potrebe, odnosno odre-
dene estetske, ideoloSke, moralne i eticke kriterije. Nije jednostavno odluditi se izmedu postojecih,
postojecih zastarjelih, postoje¢ih modificiranih ili, pak, posve novih turistickih proizvoda i/ili usluga.
Zbog lakSeg odlucivanja potrebno je prethodno izvrSiti istraZivanje trZiSta i utvrditi za kojim i kakvim
turisti¢kim proizvodima i/ili uslugama postoji potraznja, kakve proizvode i/ili usluge nudi konkuren-
cija, pa temeljem svega navedenog formirati odredeni proizvod i/ili uslugu, respektirajuci pritom
vazece estetske 1 umjetnicke kriterije. Gledajuéi s aspekta subjekta ponude turisti¢kih proizvoda i/ili
usluga, gotovo nikada nije rije¢ samo o jednom proizvodu i/ili usluzi, ve¢ o viSe njih koji zajedno Cine
kompleksni "proizvodno/usluzno-prodajni program".

S obzirom na naprijed navedeno, treba krenuti s diversifikacijom dosada$njeg ogranic¢enog kapa-
citeta, s ciljem razvoja posve nove koncepcije turistickih proizvoda i/ili usluga. Pritom se misli na
kombinaciju razli¢itih, zapravo osnovnih proizvoda i/ili usluga spojenih u jednu cjelinu koja predstav-
lja doZivljaj ili iskustvo. Slijedom navedenoga, turisticki proizvod i/ili usluga na kontinentalnom
podrucju Republike Hrvatske moze se podijeliti u sljedeée skupine:

* stacionarni turizam — boravak i rekreacija,

*  vjerski turizam — hodoc¢as¢a, i

* izletnicki turizam — kruZni i tematski izleti.

U sklopu stacionarnog turizma, proizvod i/ili usluga trebao bi biti utemeljen na moguénosti pro-
vodenja glavnog godiSnjeg odmora, jednog njegovog dijela, u zelenilu i umjerenoj klimi, ili, pak,
vikend-aranzmana. Ciljna grupa gostiju su turisti treCe dobi, dacke ekskurzije i posebne interesne
skupine. Sezona bi mogla trajati cijelu godinu, premda je realno ocekivati veci intenzitet gostiju u
razdoblju od svibnja do listopada. Ovaj turisti¢ki proizvod i/ili usluga u sebi integrira boravak s osmi-
$ljenim sadrZajima, kulturnim manifestacijama i dogadanjima. On bi trebao biti utemeljen na prirod-
nim atrakcijama i kulturno-povijesnoj bastini, a podrazumijeva obilaske iz jedne ishodi$ne tocke
tijekom viSednevnog boravka. Navedeni turisticki proizvod i/ili uslugu moguce je kombinirati sa
sportsko-rekreacijskom ponudom i aktivhom animacijom gostiju, npr. nogometom, rukometom, teni-
som, kuglanjem, plivanjem i voZnjom biciklom, te s atraktivnim hobi-programima. Kada se radi o
hobi-programima, u blizini atraktivnih turistickih lokaliteta treba otvoriti male ducane-majstorske
radionice. U njima turisti sami mogu sudjelovati u izradi predmeta, na primjer, od lana, drveta i gline.
Kroz moguénosti direktnog sudjelovanja u kreiranju turistiCkog proizvoda i/ili usluge turistu bar pri-
vidno odabrana destinacija postaje "bliza", a tradicionalni obrti "jednostavni". Temeljne pretpostavke
za razvoj takvog turistickog proizvoda i/ili usluge su postojanje kulturnih i prirodnih atrakcija, smje-
Stajnih kapaciteta, termalnih voda, osnovne rekreacijske i zabavne ponude.

Primjer razvoja stacionarnog turizma, s naglaskom na boravak i rekreaciju, je Krapinsko-zagorska
Zupanija koja puno ulaZe u razvoj selektivnih oblika turizma, a posebno onog toplickog. Kvalitetni
termalni izvori Krapinskih, Stubi¢kih, Tuheljskih, Sutinskih i Semnickih toplica predstavljaju osno-
vicu turisticke ponude Krapinsko-zagorske Zupanije. Najveéi broj smjeStajnih kapaciteta nalazi se
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upravo u hotelima u toplicama, zato toplicki turizam predstavlja glavni strateski oblik turizma na koji
se veZe razvoj svih ostalih selektivnih oblika turizma, pa tako i kulturnog turizma u Krapinsko-zagor-
skoj Zupaniji.

Prirodni ljekoviti Cinitelji i suvremeno koncipirana fizikalna terapija, te izvrsni medicinski tim
temelj su za razvoj ljeciliSnog turizma. U Zagrebackoj Zupaniji, pokraj Ivani¢ Grada, nalazi se jedin-
stveni izvor ljekovite nafte gdje je sagradena bolnica "Naftalan". RijeC je ljeciliStu koje je svijetu
poznato po rijetkim i jedinstvenim, prirodnim, ljekovitim izvorima. Naftalan, po kome je ljeciliste
dobilo ime, specifi¢na je vrsta ljekovite nafte, a ovaj izvor kod Ivani¢ Grada drugi je na svijetu i jedini
u Europi. Slana termalna voda, kao rezidua Panonskog mora, i ljekovita nafta — naftalan, uz suvreme-
no opremljenu fizikalnu medicinu, predstavlja izvrstan temelj za lijeenje koznih i reumatskih
bolesti.

Postojanje sakralnih objekata potencijal su za razvoj vjerskog turizma u Republici Hrvatskoj na
nacin da se organiziraju hodocaséa i proStenja. Stoga bi trebalo osigurati odgovarajuée uvjete da
Republika Hrvatska postane odrediSte brojnih hodoc¢aséa i proStenja. S obzirom na karakter proStenja
uglavnom bi se mogli organizirati dvodnevni aranZmani, tijekom cijele godine, a ciljno trziste bili bi
vjernici i, ve¢inom, pripadnici trece dobi. Primarno mjesto medu hodocasni¢kim svetistima pripada
Nacionalnom sveti§tu Majke BoZje Bistricke, u Mariji Bistrici, ¢iju vaZznost i privlacnost treba uzna-
stojati dovesti na medunarodnu razinu. Nadalje, tu su i ostala hodocasnicka svetiSta koja mogu biti
temelj razvoja vjerskog turizma kao Sto su: SvetiSte Gospe Trsatske na Trsatu, Rijeka; Svetiste Gospe
od Utocista u Aljmasu, Nacionalno svetiSte Sv. Josipa u Karlovcu, Svetiste Gospe od Krasna na Vele-
bitu, Euharistijsko prosteniste Predragocjene Krvi Isusove u Ludbregu, SvetiSte Majke BoZje Remet-
ske, Zagreb; Svetiite Cudotvorne Gospe Sinjske, Presvetiste Gospe od Otoka u Solinu, Svetite
Majke BozZje Jeruzalemske na TrSkom Vrhu, SvetiSte Majke BoZje Lurdske u Vepricu blizu Makarske
i SvetiSte Gospe Vocinske, Majke od Utocista, Majke BoZje Molvarske u Molvama itd. Takoder, ne
smiju se izostaviti i manja prosteniSta koja u kombinaciji s velikim hodoc¢asni¢kim svetiStima takoder
¢ine odgovaraju¢i temelj za ovaj poseban turisti¢ki proizvod i/ili uslugu kulturne bastine, koji je
moguce nadopuniti i obilascima znamenitosti na Sirem podrucju. To bi mogle biti turisticke ture iz
jedne ishodi$ne tocke tijekom viSednevnog boravka.

Izletnicki turizam je vrlo vaZzan turisticki proizvod i/ili usluga na kontinentalnom podrucju Repu-
blike Hrvatske. Kod kruZnih izleta, proizvod i/ili uslugu treba oblikovati povezivanjem i obilaskom
atrakcija u odredenom zemljopisnom podrucju. Kod tematskih izleta, proizvod i/ili uslugu treba obli-
kovati povezivanjem i obilaskom tematskih srodnih atrakcija. Vezano uz navedeno, na primjer, seoski
turizam u funkciji o€uvanja tradicije vezan je uz ambijent sela i njegovu uzZu okolicu kao i sve njegove
aktivnosti poput manifestacija, gastronomije, folklora, etnologije, poljoprivrede i ostalih gospodar-
skih aktivnosti. Pretpostavke za bavljenje seoskim turizmom su postojanje atraktivnih i ouvanih
ruralnih predjela s tocno odredenim nacinom Zivota, kulturom i obicajima za kreiranje turisti¢ke
ponude za druk¢iji odmor na kontinentu. Domadin osobno ugoscuje svakog gosta, ima vremena
posvetiti mu se, druZiti se s njime i organizirati mu boravak. Osim usluga smjestaja, prehrane i prodaje
vlastitih proizvoda, gostima se omoguéuje sudjelovanje u radovima na gospodarstvu, radionice starih
obrta, sudjelovanje u pripremanju izvornih jela, edukacija o autohtonim proizvodima, slikarske radi-
onice, kampiranje, izleti po okolici, i ostalo. Neki od primjera gospodarstava koja su iskoristila poten-
cijale ruralnih resursa temeljem Cega je organizirana turistickih ponuda u funkciji o€uvanja tradicio-
nalnog identiteta na kontinentalnom prostoru Republike Hrvatske su, na primjer, Gospodarstvo
"Zdjelarevi¢" u Brodskom Stupniku u Slavoniji; Tradicijska kuéa na gospodarstvu "Mikin dol", Draz
u Baranji; Gospodarstvo "Kerekovi¢", Zivike u Slavoniji; Gospodarstvo Pustara Vi$njica u Slavoniji,
Tradicijska kuéa na gospodarstvu "IZa na trem", Cigo¢ u Lonjskom polju; Gospodarstvo Ravli¢,
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32 Tatjana GREDICAK, Upravljanje lokalnim ekonomskim razvojem — Turisti¢ka valorizacija kulturne bastine u
funkciji ekonomskog razvoja, u: Nik§a BOZIC i Biserka DUMBOVIC BILUSIC (urs), Zbornik radova meduna-
rodnog skupa Modeli upravijanja procesima obnove i razvoja povijesnih gradova, 11. studeni 2011., Ivani¢
Grad, Hrvatska sekcija ECOVAST, Zagreb, 2011.
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MuZilov¢ica u Lonjskom polju; Tradicijska kuca na gospodarstvu "Arbalovija", Donci¢i u Istri; Gos-
podarstvo "La casa di Matiki", Matiki u Istri; Gospodarstvo "Skradinske delicije", Bi¢ine u Skradinu;
Gospodarstvo "Vrata Velebita", Ljuboti¢, Nacionalni park Paklenica — ruralni kamp; Gospodarstvo
"Varo$", Paklenica, Velebit; Gospodarstvo "Vuglec breg", Krapina; Gospodarstvo Majsec, Gornja
Stubica; Klet "Kozjak", Sveti KriZ Zacretje; Vinarija "Vinski vrh", Hra$¢ina u Hrvatskom Zagorju;
Obiteljsko gospodarstvo Kos-Jurii¢, Donja Zelina; Seoski turizam Kezele, Sumecani u Zagrebackoj
Zupaniji; Seosko gospodarstvo Srakovci¢, Ribnik u Karlovackoj Zupaniji, Tradicijsko obiteljsko gos-
podarstvo He¢imovi¢ u Jagnjedovcu i druga.

S obzirom na politiku marketinga, potrebno je utvrditi odgovarajuéu nadleZnost komercijalizacije
i razvoja turistickih proizvoda starih povijesnih naselja, sela i mjesta na razini drzave, regija, destina-
cija i privatnog sektora. Sustav promocije, pak, trebalo bi optimizirati u odnosu na povrat investiranih
sredstava. Usprkos brojnim preprekama za razvoj eko-sela u Republici Hrvatskoj, ipak postoje privat-
ne poduzetnicke inicijative obnove i turisticke valorizacije starih sela na kontinentu: eko-etno selo
Stara Kapela i vodenicarsko selo Rastoke. Kako je vidljivo u primjeru etno-sela Stara Kapela, ucin-
kovito marketinsko upravljanje turistickom valorizacijom etno-sela u funkciji odrZivog razvoja doga-
da se, prije svega, kroz interakciju poljoprivredne proizvodnje, proizvodnju tradicionalnih proizvoda,
prezentaciju tradicije, tradicijske gastronomije i turistickih usluga, odnosno koriStenju postojecih
resursa. To je vidljivo i u revitalizaciji ve¢ postojece, tradicijske gradnje, odnosno bastine kojoj se
daje nova namjena — turisticka. Ukljucivanje kulturne bastine u turisticku ponudu osigurava humani-
sticku komponentu $to se smatra pomakom u kvaliteti.33

4.3. Marketing kulturnog turizma

Razvoj turistickih destinacija odreden je brojnim unutarnjim uvjetima koje posjeduje sama desti-
nacija. To su resursi, poloZaj, prometnice i prometna povezanost, demografsko- ekonomski preduvje-
ti, stupanj dostignute turisti¢ke i opée drusStveno-ekonomske razvijenosti, kulturno i civilizacijsko
okruzZenje. Na razvoj destinacije utjecu i vanjski faktori, npr. trZiSte potraznje, poloZaj prema trZistu,
povezanost s trziStem, utjecaj konkurentskih destinacija, globalna ekonomska, razvojna i turisticka
politika zemlje, te uvjeti koji iz nje proizlaze.3* U¢inkovito marketinsko upravljanje kulturnim turiz-
mom ne moze biti proizvoljna zamisao. Marketing strategija treba se temeljiti na objektivnim deter-
minantama razvoja koje posjeduje odredena turisticka destinacija, na veli€ini i strukturi, te prognoza-
ma utvrdenog trZiSta potraZnje koje gravitira odredenoj destinaciji. Svaka strategija marketinga sadrzi
temeljne odluke o troSkovima za marketing, elementima marketing miksa i alokaciji marketinga. Cilj
marketinske strategije je uCinkovito zadovoljstvo potroSaca i prilagodavanje razlicitim situacijama na
domacem i inozemnim trZiStima kao temelj za postizanje i odrZavanje konkurentske prednosti.®> Kri-
terij za izbor odgovarajude strategije nastupa na trziStu su marketinski Cinitelji iz okoline na koje se
ne moZze bitno utjecati, ali ih svakako treba uvazavati. Analiza situacije obuhvaca analizu vanjskih i
unutarnjih Cinitelja koji utjeCu na poslovanje. Pradenjem i analizom vanjskih Cinitelja dobivaju se
relevantni temeljni podaci o makroekonomskom okruzZenju: tehnoloska, fizicka, demografska, eko-
nomska, politi¢ko-pravna i drustveno-kulturna okolina.®® Za ucinkovito marketin§ko upravljanje
kulturno-turistickim resursima u funkciji razvoja kulturnog turizma od velikog je znacaja analiza
socijalne i poslovne okoline. Vazno je i turisticko trziste kao i trendovi iz okruZenja koji se trebaju
uvazavati pri odabiru i implementaciji odgovarajuce strategije. Ekonomska okolina, kao jedna od
domena marketinskog pristupa kulturnom turizmu, u funkciji cjelokupnog razvoja turizma ima zna-

.....

Zavaju na potraznju i ograni¢avajuci su faktor uspjesnosti. Nasuprot tome, zemlje s visokom razinom

33 Tatjana GREDICAK, Kulturna bastina i gospodarski razvitak Republike Hrvatske, op. cit., 200.
Tatjana GREDICAK, Ruralni turizam u funkgiji oduvanija tradicionalnog identiteta, op. cit., 20.
35 Tatjana GREDICAK, Marketing strategija ruralnog turizma, op. cit., 111.

36 Tatjana GREDICAK, Kulturna bastina u funkciji turizma, op. cit., 214.
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dohotka po stanovniku imaju i veée moguénosti plasiranja roba i usluga po vi§im cijenama. Cinitelji
socijalne okoline takoder su vazni u analizi okoline. Sociodemografski Cinitelji odredeni su staroscu,
zanimanjem i obiteljskim poloZajem stanovni$tva.®” Posebnu pozornost treba obratiti razini obrazo-
vanja, jer je obrazovanje bitna odrednica konkurentnosti. Danas se u razvijenim zemljama konkurent-
ska prednost gradi prvenstveno na znanju i sposobnostima zaposlenika, §to u Republici Hrvatskoj nije
slucaj. Drustvo koje nema dovoljno obrazovane ljudske resurse nee moci ostvariti razvoj u globali-
ziranom okruZju. Analizom konkurentne okoline potrebno je identificirati aktualne i potencijalne
konkurente, njihovu veli¢inu, snagu, slabosti, strateSke orijentacije i orijentacijsku kulturu.

Osim navedenih analiza potrebno je provesti i analizu interne okoline. Ova analiza provodi se
sli¢no kao i ona konkurentne okoline, s tom razlikom $to se u ovom slucaju raspolaze s ve¢im brojem
informacija, pa je analiza detaljnija. Analiza interne okoline moZe se provoditi na razli¢itim organiza-
cijskim razinama. Obuhvaca analizu financijskih i drugih pokazatelja uspje$nosti poslovanja klju¢nih
za buducu strategiju kao $to su, npr., zadovoljstvo potrosaca, kvaliteta proizvoda, vrijednost robne
marke, relativni troSkovi, aktivnosti vezane uz uvodenje novih proizvoda i sposobnosti zaposlenih.
Nakon provedenih analiza vanjskih i unutarnjih Cinitelja sljede¢i korak u planiranju marketinskih
aktivnosti je definiranje misije. [z misije se trebaju iSCitati vrijednosti, koje su temelj organizacijske
kulture i moralna nacela prihvacena od uprave i zaposlenika, a koja ¢e predstavljati standarde u poslo-
vanju.® Pri definiranju misije vazno je ukljuciti proizvod i podruc¢ja primjene tehnologija, potrosace,
raspoloZiva sredstva i vjeStine. Turizam ne smije biti determiniran samim sobom i svoditi potroSaca
u gostima na predmet kojeg treba "obraditi", ve¢ ga treba uvaZavati kao subjekt ¢ije potrebe treba
zadovoljiti na Sto svrhovitiji nacin. Osnovni cilj marketinskih aktivnosti je zadovoljavanje potreba
potroSaca, u ovom slucaju turista, uz postizanje koristi nositeljima marketinga i sudionicima turisticke
ponude.

Za uspjeSnu implementaciju strategije marketinga kulturnog turizma vaZno je oblikovati takvu
organizacijsku kulturu ¢iji temelj je orijentacija na gosta, njegove sadaSnje, ali i buducée potrebe i
Zelje. Tu organizacijsku kulturu trebaju podrzati svi zaposleni. Glavna odgovornost je na onima koji
planiraju i oblikuju marketinSku strategiju, upravljaju marketingom tijekom citavog procesa, od
postavljanja ciljeva do faze kontrole. Dakle, uc¢inkovito marketinSko upravljanje kulturnim resursima
kreée od poticanja interesa raznovrsnim oblicima promidZbe do stimuliranja one promidzbe koja se
pokazuje najdjelotvornijom u nastojanjima stvaranja zadovoljstva posjetom destinaciji. Cinjenica je
da su turisticka kretanja, u osnovi, usmjerena prema podruc¢jima koja posjeduju prirodne i kulturne
resurse kao i druge preduvjete koji omogucavaju zadovoljenje turistickih potreba. To znaci da se
kreiranje u¢inkovitog marketinskog upravljanja u funkciji razvoja turizma u turisti¢kim destinacijama
i niZim prostornim jedinicama mora temeljiti i proizaci iz svojstava, karakteristika, turistickih vrijed-
nosti i prihvatnih moguénosti tih resursa i drugih preduvjeta kao i iz potreba, zahtjeva i veli€ina trZiSta
potraznje. Resurse i druge preduvjete, poloZajne, prometne kao i cjelokupno drustveno-ekonomsko,
kulturno i civilizacijsko okruZenje, treba tretirati kao faktore koji determiniraju razvoj turizma, a
prirodne i kulturne resurse jo$ i kao faktore ponude u turizmu. Utvrdivanjem turisticke vrijednosti
resursa i njegovog cjelokupnog okruzenja dolazi se do bitne spoznaje koja omogucava opredjeljenja
za odredenu kvalitativhu razinu ponude. Odredivanje prihvatnog kapaciteta resursa determinira
moguce dimenzije razvoja kako ne bi doSlo do degradacije resursa.

Osnovni cilj strateSkog marketin§kog upravljanja kulturnim turizmom je izgraditi odrZivu konku-
rentsku prednost. Moguc¢i izvori konkurentske prednosti su u odnosu na proizvod, cijenu, oglasavanje,
distribuciju, ljudske potencijale i zakonske propise. Konkurentska prednost postiZe se u slucaju ostva-
renja bolje pozicije u odnosu na konkurenciju u jednom ili viSe konkurentskih podrucja relevantnih
za prihvadenu strategiju.®® UspjeSna implementacija marketing strategije kulturnog turizma treba
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rezultirati zadovoljenjem potreba turista, ostvarenjem ciljeva i deriviranjem ciljeva zajednice opéeni-
to. To znaci povrat uloZenog kapitala i profita za vlasnike, dobre uvjete rada i place za zaposlene,
ocuvanje okoliSa, doprinos lokalnoj zajednici, i slicno. Strategijskim planiranjem ostvaruju se s jedne
strane dugorocni ciljevi, a s druge strane mikrociljevi. Na razini nacionalnog gospodarstva konkuren-
tnost na domacem i stranom trZiStu rezultirat ¢e i drugim ucincima koji ¢e se pokazati kao gospodarski
rast i razvoj.

5. ZAKLJUCAK (ZAKLJUéNA RAZMATRANJA)

Hrvatska je postavila dobre temelje za razvoj kulturnog turizma jer ima strateSke dokumente koji
se ticu turizma, kulture i kulturnog turizma, definirala je ministarstva koja se njime trebaju baviti, a
bio je ustrojen i Ured za razvoj kulturnog turizma pri Hrvatskoj turistickoj zajednici. Medutim, prem-
da je Strategija razvoja kulturnog turizma dala temelje i preporuke za pocCetak sustavnog funkcionira-
nja kulturnog turizma, koji su u osmogodiSnjem razdoblju njezine implementacije bili primjenjivani,
neizvjestan je daljnji kvalitetan razvoj kulturnog turizma u Hrvatskoj. Naime, u Strategiji definirana
ministarstva koja se trebaju baviti kulturnim turizmom ukinula su uprave/odjele/odsjeke za kulturni
turizam, Hrvatska turisti¢ka zajednica "ugasila" je Ured za kulturni turizam, a dodjela nov¢anih sred-
stava od strane drzavnih institucija za financiranje programa/projekata/inicijativa za razvoj kulturnog
turizma svedena je na minimum ili je u potpunosti ukinuta. No, prevladavanjem uocenih problema i
nedostataka te promiSljanjima temeljenima na dosadaSnjem iskustvu primjene Strategije razvoja kul-
turnog turizma, kao i rezultatima istraZivanja stavova i potroS$nje posjetitelja kulturnih atrakcija i
dogadanja u Hrvatskoj, te u¢inkovitom provedbom prioritetnih aktivnosti kulturnog turizma odrede-
nih Strategijom razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, hrvatski kulturni turizam ima
perspektivu, posebno na medunarodnim turistickim trziStima.

Suvremeno okruzenje u kojem djeluju turisticki i gospodarski Cinitelji odredeno je visokim stup-
njem nestabilnosti i dinami¢nosti promjena koje svojim utjecajima odreduju eksterne uvjete poslova-
nja nad kojima mikroorganizacijske jedinice nemaju kontrolu. Medutim, u svrhu uspjeSnog preZzivlja-
vanja treba ih identificirati i pokuSati im se prilagoditi. U tom kontekstu strateSko marketinsko
upravljanje kulturnim turizmom je odgovarajudi pristup koji omogucuje planiranje temeljem analize
proteklih dogadaja, i na poseban nacin vodi racuna o procjeni i predvidanju uvjeta buduceg okruzenja.
Cijeli marketinSki pristup treba biti usmjeren prema onim kulturno-turistickim vrijednostima koje ¢e
pokazati posebnosti i razlike odredene turisticke destinacije. Stoga marketinski pristup trazi kvalifici-
ranu obradu koja ¢e se temeljiti na zahtjevima trZiSta i posebnostima koje ée se, kao jedinstvene vri-
jednosti, ponuditi svijetu.
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ABSTRACT

The use of marketing in all spheres of economic and social life in developed countries today is
unavoidable. In Croatia the use of such marketing, and that means marketing oriented society, is still
a future. In the center of the concept of social marketing are the needs of the consumer segment as
well as the needs of the whole society. This, in particular, means that one should take into account the
necessity of preserving the characteristics of tourist destinations in the social, cultural and envi-
ronmental terms. Since the development of cultural tourism, and tourism in general, is unthinkable
without such thinking and approach, therein lies its survival and continued development. To create a
concept of tourism development at lower spatial levels it is essential thorough study to determine the
possibility of tourist characteristics and tourism values, and reception capabilities of all natural and
human resources to meet the specific needs of tourists. This article will give a brief overview and
critical review of the achievements of the development of cultural tourism in Croatia, it will analyze
and with best practice examples present the effective marketing management of the development of
tourism product in the continental part of the Republic of Croatia, and finally will give proposal for
marketing development guidelines of cultural tourism in Croatia.




