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Prethodno priopéenje

Obuhvacajuéi, najc¢esée, velike i nenascljene prostorne cjeline, sa visokim stupnjem
oCuvanosti prirodne sredine, nacionalni parkovi spadaju medu najznacajnije turisticke
vrijednosti, pruzajuéi moguénost najsvestranijeg turistiCkog aktiviranja. Medutim,
turizam je po svojoj prirodi dinami¢na i disperzivna aktivnost, sklona stihiji i
degradiranju prirodne sredine, ako nije dobro programski utemcljena i kontrolirana
prikladnim planskim i organizacijskim mjerama. Imajuci to u vidu, u radu su analizirani
osnovni clementi suvremenog upravljanja turizmom u nacionalnim parkovima, ¢ija
primjena treba dovesti do maksimiziranja pozitivnih, a minimiziranja negativnih cfckata,
u ovim atraktivnim ali ckoloski osjetljivim prirodnim dobrima.

Kljucne rijeci: turizam, menadzment, marketing, nacionalni park, zastieno prirodno
dobro, odrzivi razvoj.

UvVOD

Nacionalni parkovi su najznacajnija 1 najkompleksnija zaStiCena prirodna
dobra. Proglasavanje odredenog podrucja nacionalnim parkom predstavlja jednu od
najvaznijih mjera izdvajanja 1 ofuvanja najvrjednijih dijelova prirode od negativnih
naleta nekontrolirane ljudske civilizacije. Nacionalni parkovi najceS¢e predstavljaju
velike i nenaseljene prostorne cjeline, sa visokim stupnjem ocuvanosti prirodne
sredine, nenarusene ljudskim aktivnostima. ProglaSavaju se sa osnovnim ciljem zastite
izuzetnih prirodnih i pejsaznih vrijednosti u datom prostornom obuhvatu i njihovog
kontroliranog koriStenja za potrebe znanstvenih istrazivanja, edukacije, rekreacije 1
turizma.

Formiranje nacionalnih parkova zapocelo je u Sjedinjenim Americkim
Drzavama u 19. stoljecu, proglasavanjem Nacionalnog parka Yellowstone 1872.
godine. Pocetak ovog procesa u Sjedinjenim Americkim Drzavama karakterizirali su
nacionalni parkovi vrlo velike povrsine (i po nekoliko miliona hektara), koji su bili
namijenjeni masovnoj rekreaciji 1 uzivanju ljudi. Nacionalni parkovi u Evropi nastaju
nesto kasnije, pocetkom 20. stojeca, a prve zemlje koje su ih inicirale bile su Svedska,
Svicarska, Spanjolska i Rusija.
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Govoreéi o nacionalnim parkovima neizbjezno je spomenuti njihove dvije
glavne ali i opreéne funkcije: zastitnu funkciju usmjerenu na ofuvanje i unapredenje
posebnih prirodnih vrijednosti parka i turisti¢ku funkciju. Prva je najznacajnija i
zakonska regulativa je oznatava kao najvisi drzavni interes, dok je druga najosjetljivija
i najproturjeénija. Poznato je da, ukoliko je prirodna sredina bliza izvornoj i sloZenije
geomorfoloske i ekosistemske strukture, utoliko je atraktivnija za turisticke posjete.
Upravo zbog tih osobina, nacionalni parkovi spadaju u najznaCajnije turisticke
vrijednosti. Pruzaju mogucnost najsvestranijeg turistickog aktiviranja: razgledavanje,
sportovi na vodi, zimski sportovi, pjeSacenje, planinarenje, jahanje, skolske ekskurzije,
istrazivacki skupovi, kulturne manifestacije, branje ljekovitog bilja i sl. Sa druge strane,
turizam je po svojoj prirodi dinami¢na i disperzivna aktivnost, sklona stihiji i
degradiranju prirodne sredine, ako nije dobro programski utemeljena i kontrolirana
prikladnim planskim i organizacijskim mjerama. Razvoj turizma na osjetljivim
prirodnim prostorima predstavlja rizik i ta ¢injenica se mora uvijek imati na umu.

1. OSNOVNI PRINCIPI ODRZIVOG TURIZMA U NACIONALNIM
PARKOVIMA

Da bi se ciljevi odrzivog turizma operacionizirali i dali rezultate na nivou
konkretnih turistickih mjesta i podrucja, kao §to su nacionalni parkovi, neophodno je
pridrzavati se odredenih osnovnih principa koji predstavljaju okvir i uputstvo za
prakticno djelovanje.

Koncept odrzivog turizma, prije svega, zahtjeva sustinske etiCke promjene kod
svih u¢esnika turistickog procesa, od turisticke privrede kao nosioca i kreatora ponude,
pa do turista kao subjekata kretanja i korisnika usluga. Ukoliko se postigne konsenzus
oko znaéaja osnovnih etickih principa kao preduvjeta akcije i oni postanu klju¢na
komponenta u procesu dono$enja odluka, mogu se oCekivati pozitivni rezultati i razvo)
turizma na odrzivim osnovama.

Eticke osnove odrzivog turizma tijesno su vezane za dva pojma: “potrebe” 1
“odgovornost”. Danas se turistitka potreba ili potreba za putovanjima sve viSe smatra
osnovnom ljudskom potrebom, ¢ije zadovoljenje omoguéava stanovnitvu receptivnih
oblasti da ostvari svoje ekonomske i socijalne potrebe. 1z ovoga proizlazi pitanje kako
se treba odnositi prema turistickoj potrebi. Koncept odrzivog razvoja podrazumijeva i
obvezuje da ovu potrebu treba zadovoljavati na takav nalin da se i budu¢im
generacijama omoguéi zadovoljavanje svoje potrebe, bar, u istoj mjeri u kojoj to €ine i
sada$nje. Zna¢i, sada$nje generacije trebaju uvazavati pravo buducih pokoljenja da, u
istoj ili vecoj mjeri, zadovoljavaju svoje turisticke potrebe i razvijaju turizam,
osiguravajuéi svoju egzistenciju. To je ujedno prvi i osnovni princip odrZivog turizma.

Medutim, u stvarnom Zzivotu, turisti jo§ uvijek imaju stav da sve njihove
potrebe i Zelje, uz adekvatnu novéanu naknadu, mogu biti zadovoljene, Sto
korespondira sa stavom da turisticka potreba prakticki nema toCku saturacije.
Turisticke potrebe vremenom dodijaju na intenzitetu i raznovrsnosti, §to nosioci
ponude koriste za ostvarenje ekonomskih prihoda. Na ovaj nacin se fokusira znacaj
osobnih potreba turista i interesi turistickih radnika da u kratkom roku ostvare
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ekonomski profit, a zanemaruju potrebe ofuvanja prirodnih i kulturnih turistickih
vrijednosti, poput atraktivnih prostornih cjelina kao §to su nacionalni parkovi, koje se u
procesu zadovoljavanja rastucih potreba turista narusavaju.

Odrzivi turizam ne znadi ostvarivanje brzih i kratkoro¢nih, prije svega,
ekonomskih rezultata, nego podrazumijeva efekte koji su sa ekonomskog, socioloskog,
ekoloskog i eti¢kog stajalista zadovoljavaju¢i u duzem vremenskom periodu. Jedino
tako se osigurava kontinuirano zadovoljenje osnovnih potreba, kako turista, tako i
stanovnika turistickih podru¢ja. To se moZe postici, ako se razvije svijest o potrebi
osobne kontrole i promjene ponasanja kod kreatora, posrednika i korisnika usluga u
turistickom prometu. U tom cilju, posebnu paznju treba posvetiti aktivnostima
obrazovanja, obuke i podizanja svijesti, kako bi se javnost na adekvatan nain upoznala
sa najvaznijim ciljevima i zadacima odrZivog turizma i usavSile profesionalne i
poslovne vjestine u ovoj oblasti. Informacije o turizmu i njegovim utjecajima na
prirodnu i socio-kulturnu sredinu moraju permanentno biti dostupne $iroj javnosti, a
naroéito lokalnom stanovni$tvu, kako bi se ono aktivno ukljuéilo u proces planiranja i
donosenja svih vaznijih razvojnih odluka. Iz spomenutog proizlazi neophodnost
uskladivanja interesa izmedu subjekata koji se zalazu za strogu zastitu Zivotne sredine,
turisticke privrede i drzavnih organa, u cilju poboljianja kvalitete Zivota lokalne
zajednice. Pri tome, neophodno je osigurati pravednu distribuciju koristi i troskova
izmedu razli¢itih grupa stanovnistva i sektorskih interesa unutar date lokalne zajednice,
kojoj pripada nacionalni park.

Vazan aspekt odrzivog turizma obuhvaca odnos i ponaSanje ulesnika
turistickog prometa prema prirodnoj sredini i socio-kulturnim osobitostima nacionalnih
parkova i njihovog neposrednog okruzenja. Turisticka poduzeca i turisti trebaju
uvaZavati kulturu, prirodno-ekoloske vrijednosti, privredne tokove, tradiciju i nacin
Zivota lokalnih zajednica, njihov politicki sistem i organe vlasti. Znaci, razvoj turizma
treba da se ostvaruje na nadin koji osigurava racionalno koriitenje prirodne sredine i
kulturne bastine, afirmira autentiéne i specifi¢ne vrijednosti nacionalnih parkova 1
odrazava duh i tradiciju $irih prostornih cjelina kojima ova zasticena dobra pripadaju.

Prilikom dono3enja odluka, neophodno je vrednovati vise mogucih alternativa,

sa aspekta pozitivnih i negativnih efekata koje konkretne aktivnosti mogu proizvesti i

tu se treba pridrzavati sljedecih pravila.

o [zhjegavanje negativnih posljedica: Ukoliko postoji ¢ak i minimalna moguénost
da ¢e planirana aktivnost prouzrokovati neki negativni efekt u nacionalnom parku,
treba se odluéiti za neku drugu i sigurniju opciju. To znac¢i da je neophodno
izbjegavati sve aktivnosti koje ostavljaju trajne posljedice u Zivotnoj sredini.
Dugogodi¥nje Sume, pojedini primjerci flore i faune, ako jednom nestanu, nikada
vise neée biti predmet ljudskog uZivanja i zadovoljavati turisticke potrebe. Sli¢na
je situacija i sa drevnim spomenicima, ili izuzetnim prirodnim pejzazima.

o Ocjenjivanje negativnih efekata: Ukoliko se proizvodnja nekih negativnih efekata
ne moze izbjeéi, treba se opredijeliti za one koji ¢e stvoriti manje nevolja i krace
trajati.

e Minimiziranje negativnih efekata: Sa etickog stajaliSta opravdane su samo one
aktivnosti kod kojih se negativni efekti mogu reducirati na najmanju mogucu
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mjeru. Takoder, sa etickog stajali$ta prihvatljive su samo one aktivnosti &iji ¢e
negativni efekti biti manji od nevolja do kojih moze do¢i nepoduzimanjem bilo
kakvih aktivnosti.

Iz spomenutih pravila proizlazi da usvajanju svakog veeg investicijskog
projekta kojim se usmijerava turisticki razvoj nacionalnih parkova treba prethoditi
procjena mogucih ekonomskih utjecaja, socijalnih utjecaja i utjecaja na Zivotnu
sredinu. Pored toga, sve faze turistickog razvoja trebaju biti podvrgnute kriti¢koj
procjeni i monitoringu, da bi se utvrdili efekti donijetih odluka da bi se efektivno i
efikasno reagiralo na nastale neplanirane promjene.

Spomenuti principi predstavljaju samo osnovna uputstva za upravljanje
odrzivim turizmom i apeliraju na izmjenu eti¢kih stavova i ponasanja svih u¢esnika
turistickog procesa, kao preduvjeta za operacionalizaciju koncepta odrZivog razvoja.
Medutim, klju¢na pitanja i problemi vezani su za preciznije vrednovanje posljedica
razvoja turizma na prirodnu i socio-kulturnu sredinu nacionalnih parkova i Sireg
okruZenja, sa prostornog i vremenskog aspekta, imajuéi u vidu kompleksnost
turistickog sistema 1 sloZzenost odnosa turizma i drugih djelatnosti.

Slika 1. Renesansna stolica koja slikovito ilustrira koncept odrZivog razvoja

STAINABLE

VELOPMERN

ENVIRONMENTAL

Evidentno je da koncept odrzivog razvoja u cjelini, pa tako i odrzivog turizma,
ima viSe dimenzija koje pokazuju povezanost privrednog, socijalnog i kulturnog
razvoja i njegovu uskladenost sa potrebama i ograni¢enjima Zivotne sredine. Cetiri
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komponente odrzivog razvoja slikovito je prikazao Francesco di Castri', ilustracijom
stolice odrzivog razvoja (The Chair of Sustainable Development). Koriste¢i sliku
renesansne stolice Di Castri sugerira da odrzivi razvoj moze funkcionirati samo kada 4
oslonca razvoja: privredna komponenta, drustvena komponenta, kulturna komponenta i
zivotna sredina - imaju podjednak znacaj i ja¢inu, sa Cvrstom medusobnom
povezanoséu i uvjetovanoscu 1 bez dominacije jedne od njih u odnosu na ostale. Ako je
jedna noga stolice kraca ili duza od ostalih, jasno je da nema "udobnog sjedenja" niti
odrzivosti. U slu¢aju nacionalnih parkova, to zna¢i da upravljanje turizmom u ovim
zaticenim dobrima mora biti zasnovano na maksimalnoj izbalansiranosti heterogenih
ciljeva turisti¢ke djelatnosti, bez supremacije jednog u odnosu na ostale (do sada su se
Cesto, iskustva to pokazuju, radi ostvarivanja $to vec¢ih ekonomskih rezultata
nekontrolirano degradirale prirodno-ekoloske vrijednosti nacionalnih parkova).

2. STRATESKI PRISTUP TURISTICKOM PLANIRANJU

Strateski pristup turistickom planiranju donosi suStinsku promjenu u odnosu
na raniji period, jer fokus viSe nije na izradi plana ve¢ na kontinuiranom procesu
planiranja koje se temelji na uvaZavanju kompleksnosti promjena u okruzenju
poduzeca, organizacije, odnosno mati¢nog i turistickog mjesta ili podru¢ja, ukljucujuci
i nacionalne parkove. Shodno tome, stratesko planiranje je fokusirano na sistemsko
anticipiranje 1 upravljanje promjenama, sa ciljem da se promovira regularni razvoj i
uvecaju njegovi ekonomski, socijalni i ekoloski efekti. Vizija buduc¢ih dogadaja i
anticipiranje posljedica koje ti dogadaji donose, jedini su naCin ostvarenja prednosti
turistickog privredivanja. Predvidanje buduc¢ih dogadaja stvara osnovu za definiranje
strategije, ¢ija realizacija omogucuje ostvarenje spomenute vizije. StrateSko planiranje
omogucuje uskladivanje sofisticiranih zahtjeva suvremene potraznje koja preferira
boravak u atraktivnoj i ofuvanoj Zivotnoj sredini koja karakterizira nacionalne parkove,
sa kvalitetnom i odgovornom politikom ponude koja uvazava sve prednosti ali i
ograni¢enost kapaciteta turistickih resursa, infra i suprastrukturnih sadrzaja.

Posto je turizam sloZen sistem, planiranjem je neophodno integrirati razvoj
svih njegovih segmenata, ponudu i potraznju, fizicke i institucionalne elemente. Svaki
sistem e biti funkcionalniji i efikasniji, ukoliko se njegovom planiranju pristupi na
integralan nacin, koordinacijom razvoja svih njegovih dijelova. Imajuci u vidu da je
turizam otvoren sistem, pored unutra$nje integracije 1 koordinacije, planiranjem je
potrebno integrirati turizam u kontekst opceg ekonomskog i socio-kulturnog razvoja
oblasti kojoj nacionalni park pripada, njenih specifi¢nosti i materijalnih resursa. Na taj
se naCin smanjuju mogucnosti konflikata izmedu veceg broja subjekata koji
pretendiraju na iste resurse u datoj oblasti, a $to je Cesto izraZeno u nacionalnim
parkovima. Integralan pristup imanentan strategijskom planiranju, takoder, ukljucuje 1
inovaciju infrastrukturnih elemenata u cilju povecanja materijalne baze turistickog
razvoja, zadovoljenja potreba domicilnog stanovni$tva i reduciranja negativnih

! Francesco di Castri je biolog i dircktor istraZivanja u Francuskom nacionalnom centru za nau¢na
istrazivanja. Rad pod nazivom "The Chair of Sustainable Development" objavio je u asopisu Naturc and
Resources - The UNESCO journal on the environment and natural resources rescarch, Volume 31, number 3,
1995;
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posljedica (tretman otpadnih voda, Gvrstog otpada i dr.) po nacionalne parkove i
njihove temeljne fenomene.

Kroz postupak integralnog planiranja, komunalne usluge, promet,
ugostiteljstvo, turizam i zastita Zivotne sredine mogu se objediniti u skladnu cjelinu.
Dijelujuéi na razvoj privrede u cjelini, turizam je istovremeno faktor i element njene
integralnosti. Integralna uloga turizma manifestira se, kako u funkcionalnosti, tako i u
teritorijalnoj povezanosti.

Gledajuéi evoluciju metoda i tehnika turistickog planiranja, moze se reci da se
u duzem periodu planiranje turizma zasnivalo na jednostranom pristupu, pri emu je
akcent stavljan samo na ekonomske faktore, dok su socijalni i kulturni faktori, kao 1
elementi zatite Zivotne sredine bili sasvim marginalizirani. Koncept odrZivog turizma
u medunarodnim okvirima je dobio puno vedi znaéaj i naifao na vecu prihvacenost, i
od strane eksperata i od turisticke privrede, po¢etkom osamdesetih godina 20. stoljeca,
kada se u turistickim planovima stavlja veéi akcent na zastitu Zivotne sredine, kao 1
socijalne i kulturne &inioce, nego ranije. Procjena kapaciteta Zivotne sredine i
mehanizmi kontrole razvoja, postaju integralni segmenti turistickog planiranja.

Vazan aspekt odrzivog turizma ogleda se u isticanju uloge i zastiti interesa
lokalnih zajednica u nacionalnim parkovima ili njihovom neposrednom okruzenju. U
postupku turistickog planiranja i dono3enja krucijalnih razvojnih odluka treba osigurati
maksimalnu angaZiranost lokalnih zajednica, koje preko svojih udruzenja i interesnih
grupa postaju ravnopravni partneri drzavnim organima. To se pogotovo odnosi na
vazne odluke kojima se opredjeljuje Zivot i razvoj odredene oblasti i njenog
stanovni$tva na duzi vremenski period. Maksimiziranjem pozitivnih efekata koje
odrzivi turizam donosi lokalnoj zajednici, stimulira se aktivna uloga lokalnog
stanovni§tva u zadtiti i unapredivanju svih prirodnih i izgradenih vrijednosti date
oblasti, kao osnove buduceg razvoja.

U skladu sa spomenutim, razvoj turizma u nacionalnim parkovima treba
postaviti na kvalitetnije osnove, koje proizlaze iz integralnog pristupa ovoj djelatnosti,
kako bi se omoguéilo optimalno uskladivanje i transparentnost heterogenih ciljeva
odrzivog turizma. StrateSko planiranje turizma u nacionalnim parkovima treba temeljiti
na slijedeé¢im prioritetima:

e  zaStita i unapredenje prirodno-turistickih vrijednosti nacionalnih parkova

kao osnove ekoloski orijentiranog razvoja;

e daljnje jatanje materijalnih faktora razvoja;

e kontinuirano unapredivanje organizacije i specijalizacije turisticke

ponude;

s  usmjeravanje koncepta razvoja u pravcu njegove odrZivosti.

Medusobni utjecaj turizma i Zivotne sredine treba kontinuirano pratiti, da bi se
provjerilo da li se programi razvoja nacionalnih parkova dosljedno provode, odnosno
da li turizam donosi planirane efekte lokalnoj zajednici, a turistima dozivljaje visoke
kvalitete, bez stvaranja ozbiljnih ekonomskih, ekoloskih i socio-kulturnih problema.
Ukoliko takvi problemi postoje, treba ih na vrijeme identificirati i preuzeti adekvatne
mjere, dok posljedice ne dobiju ozbiljan karakter.
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3. PLANIRANJE MARKETINGA

Jedan od kljuénih faktora uspjeSnog razvoja turizma je dobra suradnja i
koordinacija makro i mikro nivoa marketinga, §to je posebno znacajno kod nacionalnih
parkova kao kompleksnih i polifunkcionalnih zasticenih prirodnih dobara. Za
adekvatno tumacenje i1 razumijevanje odnosa makro i mikro nivoa marketinga u
nacionalnim parkovima, posluzit ¢emo se, kao prvo, rezultatima istrazivanja,
provedenih pocetkom devedesetih godina proslog stoljeca, u nacionalnim parkovima
Velike Britanije. U fokusu istrazivanja bile su "promotivne aktivnosti" koje
predstavljaju bitnu komponentu strategije marketing miksa u nacionalnim parkovima.
Za kljuénu grupu u istrazivanjima odabrana su turisticka poduzeca (cca. 6.000), ¢ije
uces¢e u ukupnim promotivnim aktivnostima nacionalnih parkova Velike Britanije
iznosi oko 90%. Ovako visok postotak uée§éa privrednih subjekata u promotivnim
aktivnostima priblizan je kod svih 11 nacionalnih parkova Velike Britanije - Broads,
The Brecon Beacons, Dartmoor, The Yorkshire Dales, Exmoor, The Lake District,
Northumberland, The North York Moors, The Peak District, Pembrokeshire Coast 1
Snowdonia (NP Snowdonia-Study Center, 2000).

Prema istrazivanjima, najée$cée koriStena sredstva turisticke propagande su:
graficka sredstva (prospekti, brosure, fotografije), zbog svoje neposrednosti 1
fleksibilnosti, kao 1 oglasi plasirani uglavnom u tiskanim sredstvima informiranja. U
kreiranju promotivnih aktivnosti turisticka poduzeca se Cesto oslanjaju na savjete
specijaliziranih institucija - marketinskih agencija, $to je pozitivno, ali je nedostatak
izrazen u nedovoljnom pracenju efektivnosti i efikasnosti koristenih sredstava turisticke
promocije.

Istrazivanja su, takoder, pokazala visoku razinu svijesti kod vecine turistickih
poduzeca o dvojnosti ciljeva 1 funkcija nacionalnih parkova (zastita 1 razvoj), koji su
lociranost svojih aktivnosti na teritoriju ili neposrednom okruzenju nacionalnih parkova
ocijenili kao vrlo bitan marketinski faktor uspjeha. Lokalni organi su, takoder, u
ogromnoj mjeri svjesni podjednakog znacaja i potrebe uskladivanja dvije osnovne
funkcije nacionalnih parkova, ali su ciljevi njihovih promotivnih aktivnosti §iri, §to je
razumljivo jer oni vode racuna o javnim interesima, zbog ¢ega u procesu kreiranja
promotivne strategije obavljaju znatno obimnije konzultacije.

Uprave svih nacionalnih parkova, pokazala su istraZivanja, obavljaju Sirok
spektar promotivnih aktivnosti, koje pored tiskanja 1 distribucije prospekata, brosura,
fotografija 1 sliénih materijala, uklju¢uju funkcioniranje posebnih informativno-
obrazovnih centara za posjetioce, ture razgledanja u pratnji struénog vodica,
organizaciju razli¢itih turistiCkih manifestacija 1 dogadaja. Medutim, svi britanski
nacionalni parkovi u komunikaciji sa potraznjom koriste slicne poruke, izmedu njih ne
postoji visi stupanj kohezije i razmjene iskustava radi uskladenog nastupa na trzistu, $to
je veliki nedostatak.

Regionalne turisticke organizacije Engleske 1 Wales-a inkorporiraju ciljeve
nacionalnih parkova u svoje razvojne 1 marketinike strategije. One tretiraju nacionalne
parkove kao jedinstvene turisticke vrijednosti ¢ija ponuda predstavlja integralni dio
ukupne turisticke ponude date regije. Ove organizacije svoje promotivne poruke
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prosljeduju u formi slike bilo kroz graficka, medijska ili projekcijska sredstva. Za
razliku od pojedinaénih turistickih poduzeéa i lokalnih organa, njihov pristup
oblikovanju strategije marketinga je znatno sofisticiraniji, uz obvezan monitoring i
istrazivanje efekata poduzetih aktivnosti.

Na nacionalnom nivou marketinga kojim rukovodi Britanska uprava za
turizam, izdvajaju se proporcionalno manja sredstva za promociju nacionalnih parkova,
za razliku od regionalnog i lokalnog nivoa, s obzirom da nacionalni parkovi
predstavljaju vazne ali ne i jedine nacionalne turisticke vrijednosti koje treba
promovirati na medunarodnom trzistu.

Poruke koje turisticka poduzeéa koriste u obracanju ciljnim segmentima
potraznje su vrlo jednostavne, a moZe se reéi i jednostrane, jer se njima fokusira
prvenstveno atraktivnost pejzaza koji karakterizira dati nacionalni park, ali one su u
vrlo malom broju usmjerene na podizanje svijesti 0 znacaju i osjetljivosti prirode u
nacionalnim parkovima, ¢ija zastita zasluZuje prioritet i o ¢emu moraju voditi racuna,
kako nosioci ponude tako i posjetioci ovih zasticenih prirodnih dobara.

Evidentno je da spomenuto ali i druga iskustva, namecéu potrebu profiliranja
novog pristupa kreiranju adekvatnih strategija marketinga nacionalnih parkova. U tom
pogledu, vazno je pridrzavati se sljedecih uputstava.

Osnovno polaziste u strateSkom planiranju marketinga sastoji se u izboru
turisti¢kih lokaliteta u nacionalnom parku, kao prostornih jedinica u kojima se mozZe
razvijati neka aktivnost turistickog prometa. Izbor turistickih lokaliteta vrsi se na
osnovi specifi¢nosti motiva date oblasti, putem koje odredujemo dominantnu aktivnost
razvoja turistickog prometa: planinarenje, pjeSacke ture, sportovi na vodi, skijanje,
jahanje i sl. Utvrdivanjem takve aktivnosti, suzava se izbor na one prostore u parku u
kojima se mozZe razvijati takva aktivnost. Ukoliko je vise takvih prostornih jedinica,
odnosno lokaliteta, sljedeéi kriterij je stupanj atraktivnosti turistickih motiva. Znad¢i,
vréi se izbor izmedu viSe moguéih alternativa, kako bi se utvrdila hijerarhija lokaliteta
u zavisnosti od turistickog znacaja.

Ovom metodologijom pronalazi se centralni lokalitet uz najznacajniji turisti¢ki
motiv, kome gravitira ostala prostorno-regionalna struktura. Centralni lokalitet je
neophodan u turistickom koristenju prostora iz vise razloga. Najznacajniji razlozi
vezani su za opéu prostornu organizaciju i informativno-propagandnu djelatnost, ali
istovremeno, pravilno izabran centralni lokalitet predstavlja pravu mjeru i kriterij za
zastitu prirode u nacionalnom parku.

Turisticka ponuda nacionalnih parkova pretpostavlja visok stupanj
originalnosti 1 kreativnosti u prezentaciji rekreativnih, estetskih i kuriozitetnih
vrijednosti, kojom se u punoj dimenziji doCarava autenticnost odredenog prostora.
Raspon turistickih sadrzaja koji se mogu ponuditi gostu je veoma S§irok i obuhvata
razli¢ite rekreativno-kulturne aktivnosti (zimski sportovi, pjeacke ture, voznja bicikla,
jahanje, branje ljekovitog bilja, razgledavanje prirodnih i kulturnih znamenitosti,
organizacija specifi¢nih kulturnih manifestacija i sl.).
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Da bi se odrazile sve autenti¢ne prirodne i kulturne vrijednosti, turisticka
ponuda nacionalnih parkova treba da obuhvati tradicionalne djelatnosti, kao §to su:

e proizvodnja i plasman zdrave hrane, tj. povrtlarskih, stoCarskih i
vocarskih proizvoda lokalnog kraja;

e promocija lokalnih proizvoda sa imenom nacionalnog parka na etiketi
proizvoda;

e odrzavanje manifestacija kojima se prezentira lokalno kulturno-povijesno
nasljede;

e  organizacija izlozbi o ruralnom nadinu Zivota i njegovoj povezanosti sa
prirodom u lokalnim muzejima.

U koncipiranju strategije marketinga u nacionalnim parkovima neophodna je
aktivnija uloga drzavnih poduzeca ili ustanova koje upravljaju ovim dobrima. To
podrazumijeva poboljsanje njihove kadrovkse ekipiranosti, uz angaziranje stru¢njaka
za pojedine aspekte turistickog razvoja, koji bi propisali precizna uputstva i Cvrste
standarde za rad poduzecéa koja pruZaju usluge turistima u parku. Privredna poduzeca
koja pruzaju usluge turistima u nacionalnim parkovima, moraju biti pod kontrolom
uprava nacionalnih parkova, kako bi se pravovremeno registrirala svaka ekscesna
pojava u prirodi kao posljedica njihovog neadekvatnog rada.

U skladu sa spomenutim, za osoblje nacionalnih parkova prijeko je potrebno

pripremiti adekvatne programe obuke iz marketinga:

e Time ¢e se omoguditi personalu nacionalnih parkova da bolje shvati
specifiénosti i prednosti marketinga kao klju¢ne aktivnosti suvremenog
menadzmenta;

e  Programe obuke treba fokusirati, kako na marketing turistickih poduzeca
tako i na marketing turistickih destinacija, kojima bi se obuhvatile sve
specifi¢nosti turistickog privredivanja.

Uprave nacionalnih parkova moraju usko suradivati i sa nacionalnim,
regionalnim i lokalnim organima i organizacijama nadleznim za pitanja razvoja
turizma, kako bi zajedni¢kim naporima dosli do najprihvatljivijeg modela za razvoj
turizma u odredenom nacionalnom parku, modela koji uvazava ekoloske kriterije, ali se
uklapa i u $iri regionalni kontekst razvoja.

lako svaki nacionalni park u komuniciranju sa potraznjom koristi specificne
poruke i promotivna sredstva, prilagodena specifi¢nostima datog parka kao i tipu
cilinog segmenta turisticke klijentele, neophodna je bliza suradnja, koordinacija rada 1
razmjena iskustava izmedu nacionalnih parkova slitnog tipa, naro€ito onih koji
pripadaju istoj drzavi ili regiji. Time se stvara jedan okvir zajednitkog djelovanja, koji
svakom nacionalnom parku omogucava efektivniji i efikasniji nastup na trzistu.

Nacionalni parkovi trebaju uloZiti vise napora u plan unapredenja odnosa sa
javno$éu. Pri tome je vazan profesionalizam, uz naglaSen pristup komuniciranju sa
javnodéu, $to podrazumijeva izgradnju boljih veza sa novinarima, kroz regularnu
dostavu promotivnih materijala, organiziranje konferencija za novinare i pripremu
specifiénih promotivnih turistickih tura za novinare i ¢lanove njihovih porodica.
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Veéina nacionalnih parkova se u ranijem periodu oslanjala na graficka
sredstva kao masovna sredstva turistiCke propagande, sa osnovnim ciljem da osigura i
plasiraju informacije o tome §to se moZe vidjeti, odnosno koji turisticki sadrZaji i
aktivnosti ¢ine ponudu nacionalnog parka, kao i o uvjetima smjeStaja, pri emu su
rijetki sluéajevi obavljanja istrazivanja o efektivnosti i efikasnosti koriStenja
spomenutih sredstava. Zbog toga je neophodno da svaki nacionalni park preispita
dosadadnju ulogu 1 rezultate koristenja grafickih sredstava u promociji i da razmotri
moguénosti uvodenja ili kombinacije drugih sredstava turisticke propagande, ¢iji izbor
treba biti prilagoden duhu i mentalitetu turisticke klijentele kojoj se obraca.

U suvremenoj promociji i distribuciji turisticke ponude nacionalnih parkova
neophodno je u vecoj mjeri osloniti se na Internet, koji je neophodan C¢inilac
marketinga svih tipova turisti¢kih destinacija. Turizam i Internet su idealni partneri.
Kompletirane i sistematizirane informacije u vidu website-ova omogucuju potroda¢ima
da savladaju problem kupovine relativno skupih usluga koje se istovremeno ne mogu
probati ili vidjeti, kao 3to je sluéaj sa uslugama u turistickom prometu.

Uprave nacionalnih parkova, u suradnji sa nacionalnim, regionalnim i
lokalnim turistickim organizacijama, u ranijem periodu imale su zadatak osiguravanja
relevantnih informacija povezujuéi turiste i turisticka poduzeéa. Medutim, zahvaljujuci
internetu, uprave nacionalnih parkova su danas u prilici biti puno neposrednije
ukljuéene u kupoprodajne transakcije, preuzimaju¢i ulogu glavnih promotora
turistickih vrijednosti ovih atraktivnih prirodnih dobara.

Kao primjer uspjesnog pristupa turistiCkoj valorizaciji nacionalnih parkova te
kreiranju adekvatnih strategija marketinga, treba navesti Program razvoja turizma,
iniciran od strane Federacije za nacionalne i parkove prirode Francuske.

Federacija je krajem osamdesetih godina 20. stoljec¢a procijenila da rastuca
potraznja za putovanjima u ouvane prirodne predjele i obimna investicijska izgradnja
prijete naru$avanju izvornog izgleda i osobnosti francuskih nacionalnih i regionalnih
parkova. To je navelo Federaciju da pristupi drugadijem konceptu razvoja turizma u
nacionalnim parkovima i drugim zaStienim prirodnim i kulturnim dobrima. Tim
povodom inicirana su opseZna istraZivanja potencijalnih trziSta, kao i procjena mogucih
ekonomskih efekata, prije kona¢nog uobli¢avanja i promocije novog vida turisticke
ponude. Taj novi tip turizma je projektiran, sa ciljem da bude ekonomski uspjesan,
propagandno-medijski dobro prezentiran i da uvazava zahtjeve oCuvanja Zivotne
sredine. Sastojao se u organiziranju turisti¢kih putovanja za male grupe ljudi, u vrijeme
godidnjih odmora ili dane vikenda, koja su uklju¢ivala prezentaciju i upoznavanje
specifi¢énih karakteristika i vrijednosti svakog nacionalnog parka pojedinatno. Ovi
aranzmani su se bazirali na kvalitetnom, ali ne i ekskluzivnom tipu smjestaja,
prezentaciji domacih kulinarskih specijaliteta, neposrednom kontaktu sa lokalnim
stanovni§tvom, susretima sa upravama nacionalnih parkova u cilju upoznavanja svih
vrijednosti ovih dobara. AranZmane su organizirali lokalni turoperatori, uz potpunu
podriku uprava nacionalnih parkova. Federacija za nacionalne parkove, podrzana od
Ministarstva za zivotnu sredinu Francuske, kao glavni inicijator cjelokupnog programa,
izabrala je i zaStitni znak novog oblika turisticke ponude ("Parkovi prirode u
Francuskoj"), pokrenuvsi kvalitetnu i osmisljenu propagandnu aktivnost. Prvi rezultati
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su bili impresivni. U 1991. godini program je obuhvaéao 12 tipova aranzmana koji su
donijeli prihod od 220.000 francuskih franaka, dok se 1992. godine broj tipskih
aranzmana popeo na 32, obuhvacajué¢i 6 nacionalnih i 16 regionalnih parkova, sa
ostvarenim prihodom od 840.000 francuskih franaka. Ovaj primjer pokazuje da uprave
nacionalnih parkova 1 drugi organi koji brinu o zasti¢enim prirodnim i kulturnim
dobrima mogu ostvariti dobru suradnju sa turistickom privredom, pri éemu se na
obostrano zadovoljstvo, ostvaruju i znacajni ekonomski efekti i stimulira zaStita
prirodne i1 kulturne bastine (EUROPARK, 1993).

4. ULOGA INTERNETA U PROMOCIJI NACIONALNIH PARKOVA

Veliki kvalitativni i kvantitativni napredak u promociji 1 distribuciji turisticke
ponude 1 usluga koje iz nje proistiu uéinjen je pojavom interneta. Za razliku od drugih
potrosackih dobara kao $to su televizije ili automobili, usluge u turistickom prometu se
ne mogu probati prije kupovine, ve¢ se to moze ostvariti tek po dolasku turista u
odabranu turistiCku destinaciju (istovremenost proizvodnje 1 potrosnje usluga u
turistitkom prometu). lz tih razloga, donoSenje odluke o izboru turisticke destinacije
isklju¢ivo se temelji na informacijama koje su dostupne turistima prije polaska na put.
Danas se informacije ovakvog tipa u velikom obimu plasiraju na internet, koji postaje
primaran izvor informacija o turistickim destinacijama i njihovoj ponudi. Shpdno tome,
promocija i distribucija ponude turistickih destinacija sve viSe se oslanja na internet. U
pitanju je globalan medij koji predstavlja idealan kanal za promociju turistickih
destinacija, ne iziskujuéi velike troskove. Distribuirati informacije na udaljeno trZiSte
koje se nalazi u sasvim drugom dijelu svijeta ko3ta isto kao i kada je rije¢ o susjednoj
drzavi. Internet pruza multimedijalni dozivljaj jer su informacije dostupne putem
teksta, grafike, fotografija, zvuka.

Suvremena promocija i distribucija turisticke ponude nacionalnih parkova
mora se u ve¢oj mjeri osloniti na internet i njegove prednosti. Informacije kompletirane
i sistematizirane na website-u omogucavaju potrosacima savladivanje problema
kupovine relativno skupih usluga koje se istovremeno ne mogu probati ili vidjeti, kao
§to je slucaj sa uslugama u turistickom prometu.

Prvi zadatak se sastoji u potrebi izgradnje adekvatne baze podataka o datom
nacionalnom parku koja e se koristiti u on-line promociji na internetu. Sakupljanje,
azuriranje i upravljanje informacijama primaran je zadatak internet marketinga
nacionalnih parkova. Informacije na stranicama trebaju biti lako dostupne, logi¢ne,
cjelovite, 1 permanentno azurirane.

Nakon §to odreden opseg adekvatnih informacija dobije elektronski oblik,
pristupa se izgradnji web site-a datog nacionalnog parka. Web site postaje fokalna
tocka u pristupu informacijama o odredenom nacionalnom parku, olakSavajuci kontakt
izmedu posjetilaca site-ova (potencijalnih turista) i tur-operatora, agencija, hotelijera 1
drugih gospodarskih i vangospodarskih subjekata, kao distributera ili kreatora ponude
nacionalnih parkova. Nacionalni parkovi koji se bolje prezentiraju na internet-u,
odnosno ¢iji web site pruza kvalitetniji audio-vizualni dozivljaj, moZe se nadati vecem
odazivu posjetilaca.
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Uprave svjetskih nacionalnih parkova u suradnji sa nacionalnim, regionalnim i
lokalnim turistickim organizacijama i organima lokalne samouprave, u ranijem su
razdoblju imale prioritetan zadatak osiguravanja relevantne informacije povezujuci
turiste i turisticka poduzeéa. Medutim, zahvaljuju¢i internetu, uprave nacionalnih
parkova su danas u prilici mnogo neposrednije biti ukljucene u kupoprodajne
transakcije, istovremeno obavljajuéi ulogu glavnih promotora turistickih vrijednosti
ovih atraktivnih prirodnih dobara.

ZAKLJUCAK

Suvremeni pristup turizmu podrazumijeva optimalno uskladivanje i
koherentnost ekonomskih, ekologkih i socio-kulturnih ciljeva razvoja turizma na datom
prostoru. U skladu sa takvim opredjeljenjem, vrednovanje faktora Zivotne sredine kao
integralne komponente razvoja, neophodno je kod dono3enja svih zna¢ajnijih razvojnih
odluka i projektiranja dinamike turistitkog rasta.

Koncept razvoja turizma u nacionalnim parkovima mora se zasnivali, prije
svega, na dosljednom ouvanju i afirmaciji autentiénog lika prirodnih i kulturnih
vrijednosti, da uvaZavanju ekoloske ravnoteze i kapaciteta prostora, uz izbjegavanje
svih aktivnosti, inkompatibilnih sa ciljevima zagtite Zivotne sredine. To je jedini nacin
da ova vrijedna i zati¢ena prirodna dobra postanu atraktivne i prepoznatljive
destinacije, koje zadovoljavaju aktualne i buduce zahtjeve sve brojnije i probirljivije
turisticke klijentele.
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Summary

TOURISM MANAGEMENT IN NATIONAL PARKS

Tourism in national parks is a specific paradox. It can cause great damage to vital values of national parks,
especially if not managed properly, but it can also bring great benefits. In some national parks there are
simply so many visitors in certain parts, or at particular times, that nature - and the quality of the visitor's
experience - suffers. Also, tourist facilities often conflict with conservation aims and spoil natural
landscapes. On the other hand, if planned and managed for sustainability, tourism can be very positive force,
bringing benefits to protected areas and local communities alike. Tourism will be welcome in or near
national parks if it respects special character of the area, such as tourism based on appreciating nature,
cultural and educational tourism, and quiet small-scale or small group activities; and if it causes minimal
damage, disturbance or pollution. It can justify establishing protected areas in marginal regions, and can
lead to revival in local economy and traditional cultures. Techniques for managing tourism in sensitive
environment, with national parks included, are now generally better known; though they often cost time and
money, the income which tourism generates can help offset the costs. Also, tourism development can be
linked to craft industry and alternative employment of farms producing elements of sustainable rural
economy.

Key words:  tourism, management, marketing, national park, protected area, nature, sustainable
development.
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