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Sazetak

Kulturni i kreativni turizam predstavijaju mogucnost valorizacije bogate kulturne
bastine u prepoznatljiv i jedinstven turisticki proizvod. Hoteli bastine kao
svjedoci proslosti  predstaviljaju  preduvjet nadgradnje kulturne ponude
destinacije. Cilj istrazivanja je kriticki analizirati i nadograditi teorijske
odrednice hotela bastina i trendova kulturne i kreativne ponude te analizirati
sadasnje stanje i definirati razvojnu viziju kao realno utemeljenu pretpostavku za
izgradnju koncepcije razvoja hotela bastina Maskovica Han Vrana u funkciji
profiliranja kulturne i kreativne ponude opcine Pakostane koja se argumentira
kroz rad temeljem primjene istrazivackih metoda. U radu je provedeno primarno
istrazivanje o stavovima menadzera prema sadasnjoj razini konkurentnosti i
mogucnostima razvoja hotela bastina kao generatora razvoja kulturnog i
kreativnog turizma i u skladu s njim razina ocekivanja kao refleks percipirane
vrijednosti u odnosu prema ovom turistickom proizvodu po pitanju odgovora
izazovima na turistickom trzistu. Suradnja i povezivanje dionika, aktivno
ukljucivanje domicilnog stanovnistva i turista u funkciji inoviranja ponude i
generiranja jedinstvenog integralnog kulturnog proizvoda pruza mogucnost
repozicioniranja opc¢ine Pakostane kao prepoznatljive kulturne destinacije.

Kljuéne rijeci: hotel bastina, kulturna i kreativna ponuda, vizija, koncepcija
razvoja, Pakostane.

! Ovaj rad je financiran sredstvima Sveu¢ilista u Rijeci za projekt ZP UNIRI 7/16
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1. UvVOD

Kljuéna pitanja na razini destinacije i dionika su kako kvalitativno
odgovoriti na izazove suvremenog trzista (promjene ponude i potraznje) i kako
valorizirati resursnu osnovu u kreiranju konkurentnog proizvoda temeljenog na
inovaciji u funkciji multipliciranja profita. Moguénosti razvoja se temelje na
afirmaciji kulturnog turizma (valorizacija kulturne bastine, potenciranje autohtone
ponude, profiliranje dogadaja temeljenih na kulturi, tradiciji i povijesti) i njegove
podvrste kreativnog turizma kao refleksije kreativnih industrija i aktivnog
ukljucivanja turista u kreativne aktivnosti.

Op¢ina Pakostane se izdvaja prirodno-resursnom osnovom (more, sunce,
park prirode Vransko jezero), ali i neiscrpnom povijesnom bastinom (razlicitost
dviju kultura i religija — otomanska i krS¢anska kultura) koje nisu dostatno
valorizirane u turistickom razvoju (orijentacija na more i sunce uvjetuje izrazitu
sezonalnost). Kljuéni izazov je kako kulturnu bastinu (Maskovica Han)
valorizirati u visoko konkurentan i prepoznatljiv turisticki proizvod (hotel
bastina) kao generator razvoja kulturnog i kreativnog turizma (inoviranje ponude
i promocije) s ciljem diversificiranja u odnosu prema konkurentima, kreiranja
jedinstvenog dozivljaja za visoko osvijeStenog turista, repozicioniranja
destinacije, ali i multipliciranja profita.

2. TEORIJSKI OKVIR I PREGLED DOSADASNJIH
ISTRAZIVANJA

Kljucna teorijska polaziSta istrazivanja vezana su uz odredenje hotela
bastine kao novog oblika ugostiteljske ponude u funkciji razvoja kulturnog i
kreativnog turizma kao proizvod i posljedica kontinuiteta evolutivnog procesa
stvaranja novih modaliteta turizma u funkciji odrzivosti.

2.1. Teorijske odrednice hotela bastine

Preduvjet razvoja kulturne i kreativne ponude je razvoj smjestajnih
kapaciteta. Suvremeni turisti traze viSe od lokacije i osnovnih usluga koje
smjestajni objekt pruza, a do izrazaja posebno dolazi njegov prepoznatljiv stil,
personalizirani pristup, specificnost oblikovanja i cjelokupna atmosfera prostora
(Mustapi¢ i Vlahov, 2015). Cilj je stvaranje smjestajnog objekta prepoznatljive
kvalitete, u skladu sa zahtjevima ambijentalne prihvatljivosti kojim se pridonosi
prostornoj valorizaciji izvornih vrijednosti na isklju¢ivo odrziv nacin (valorizacija
kulturnih, prirodnih preduvjeta usmjerena boljitku domicilnog stanovniStva i
generiranju nove vrijednosti turistima).

U funkciji potenciranja povijesne bastine i naglasavanja posebnosti i
jedinstvenosti Pravilnikom o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim
standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli(NN 56/2016. — ¢lanak 29. i

232



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXVII. (2018.) BR. 1. (231-247) C. Stipanovié: HOTEL BASTINA...

prilog. A Uvjeti za hotel bastina, str. 22-29)* definiraju se kriteriji hotela bastine
(eng. heritage hotel) kao novog oblika smjestaja (potencijal hotela bastine nije
dostatno znanstveno obraden te nisu provedena konkretna istrazivanja). Hotel
bastina mora biti u starim, izvornim, tradicijskim, povijesnim, ruralno-urbanim
strukturama 1 gradevinama, ureden 1 opremljen na tradicijski nacin te
zadovoljavati kriterije i elemente za kategorizaciju. Ne moZe se nalaziti u
replikama starih gradevina i struktura. Postojece stare gradevine ne mogu se
dogradivati, ve¢ trebaju zadrzati izvornu prostornu strukturu i oblik. Mora
sadrzavati: prijemni hol s recepcijom, najmanje pet smjeStajnih jedinica,
ugostiteljske sadrzaje za pripremu i usluzivanje hrane, pi¢a i napitaka (kuhinju i
blagovaonicu) i zajednicki sanitarni ¢vor. Smjestajne jedinice u hotelu bastini
mogu biti: sobe i/ili hotelski apartmani (suite) i iznimno, obiteljske sobe. U
Hrvatskoj postoji 31 hotel bastina (15 s 4 zvjezdice i 16 bez zvjezdica) (Popis
kategoriziranih turistickih objekata u RH, Ministarstvo turizma, 2018).? Spoj
tradicijske bastine, ali i suvremenih tehnoloskih dostignuéa i originalnih rjesenja
pruza mogucnost jedinstvenog dozivljaja i ambijenta temeljenog na isprepletanju
proslosti, sadasnjosti i buduénosti i diversificiranja od univerzalne, globalne
ponude. S cilje razvoja i promocije potrebno je njihovo povezivanje i zajednicki
nastup na trziStu uz razmjenu znanja, iskustva i informacija. Udruga Malih
obiteljskih hotela Hrvatske promovira hotele bastine izdvojenim posebitostima:
jedinstvenost objekata, unikatna i stilska uredenja, posebna briga o dekoraciji i
namjestaju, mirna i ugodna atmosfera zasticena od buke.

Konkurentnost hotela bastina ovise o konkurentnosti destinacije (turisti
primarno biraju destinaciju), preduvjetima razvoja (prirodni, prometni, kulturni,
demografski preduvjeti i intelektualni kapital), kvaliteti ponude (integralni
proizvod destinacije) i brendiranosti destinacije, ali i hoteli bastine moraju
generirati kvalitativne promjene destinacije i razvoj kulturne i kreativne ponude.

2.2, Novi trendovi kulturnog i kreativnog turizma

Kulturni i kreativni turizam stvaraju novu dimenziju turisticke ponude.
Novi turisti postmodernog doba ne traze samo ljepotu ili zanimljive destinacije
ve¢ 1 nove nacine iskuSavanja putovanja (Bernat, 2014). Vizualnost viSe nije
dostatna, metode razgledavanja postaju visestruke i zahtjevne. Sve zahtjevniji i
iznad svega specifian i/ili spektakularan ambijent (Poimiroo, 2015). Kulturni
turizam predstavlja turizam posebnih interesa i definira se kao posjeti turista
motivirani u cijelosti ili djelomi¢no interesom (kultura kao osnovni ili dodatni
motiv dolaska) za povijest, umjetnost, naslijede ili stil Zivota destinacije (Akcijski

2 Uvjeti za hotel bastina propisuju deset kriterija: recepcija, horizontalne i vertikalne komunikacije,
smjestajne jedinice, usluzivanje dorucka, ostalih jela i napitaka, restoran, usluzivanje pica, napitaka i
jednostavnih jela s toCionika, prostori za osoblje, ostali sadrZaji u objektu, uvjeti za osobe s invaliditetom, vanjski
izgled objekta i okoli§

* http://www.mint hr/pristup-informacijama/kategorizacija-11512/arhiva-11516/11516), preuzeto 2. 05. 2018.
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plan razvoja kulturnog turizma, 2012). Kulturno nasljede pruza autenti¢nost
destinaciji, ¢ini je prepoznatljivom i druk¢ijom. Materijalna kulturna bastina
generira neekonomsku (kulturnu) i ekonomsku (uporabnu i neuporabnu)
vrijednost koja moze multiplicirati ekonomsku korist lokalnoj zajednici
(Hmonem, 2015) te se diferenciraju specificne mjere i tehnike njenog
vrednovanja (Mateci¢, 2016). Kultura se ne bi trebala smatrati samo sredstvom
(ili preprekom) za postizanje ekonomske koristi, ve¢ i kao ¢imbenik drustvene
kohezije i razvoja.

Kulturni turizam se temelji na interakciji domicilnog stanovnistva,
djelatnika i turista (razmjena kulture, obicaja, nacina Zivota, sustava
vrijednosti...) u kreiranju emocionalne vrijednosti. Sve viSe pronalazi put do
trziSta, Sto dovodi do radikalnih transformacija u nacinu na koji ljudi stvaraju,
konzumiraju i uzivaju u kulturnim proizvodima (van der Pol, 2017). Nuzno je
potencirati pozitivne utjecaje kulturnog turizma (upoznavanje tradicije, sustava
vrijednosti, obiCaja, ekonomski efekti...) 1 minimizirati negativne
(komercijalizacija kulture, invencija tradicije, gubitak autenti¢nosti) (Jelincic,
2010). Komercijalizacija kulturnog Zivota moZe dovesti do obespravljenja ili
otudenja stanovnika, koji imaju temeljno i veée pravo na proizvode i izrazavanje
svoje kulture nego turisti (Moutihno, 2005; Vrtiprah, 2006).Na kulturni dozivljaj
utjee niz Cimbenika, od opipljivih elemenata ponude, pruzene usluge,
ocekivanja, ponasanja i stavova turista do niza nekontroliranih varijabla, poput
guzvi pri razgledanju, vremenskih (ne)prilika... Buduénost kulturnog turizma je
trziSno usmjerenje kulturnih atrakcija u funkciji multipliciranja profita, a ne
ovisnost o ulaganju lokalne uprave i samouprave. (Tomljenovi¢ et al., 2011).

U novim promisljanjima razvoja kulturne ponude destinacije raste znacaj
usmjerenosti ka kreativnim oblicima ponude kojima poticaji krecu iz inicijativa
kreativnih pojedinaca lokalnih zajednica. Temelje se na kreativnim industrijama
koje stvaraju opipljive ili nematerijalne kreativne rezultate koji imaju potencijal
za multipliciranje profita na kulturi znanja i uéenja, tehnikama kreativnosti i
aktivnom ukljucivanju svih dionika i turista (Ngamsirjit, 2014; Skavronska,
2017). Kreativni turizam ukljuuje putovanje usmjereno na angaZzirano i
autenti¢no iskustvo, s participativnim ucenjem kroz umjetnost, nasljede ili
posebnih karakteristika mjesta, a to omogucuje stvaranje veze s onima koji Zive
na tom mjestu i stvaraju njegovu zivotnu kulturu (UNESCO, 2006). Umjesto
staticke kulturne ponude, kreativni turizam stvara novu dimenziju koja
zadovoljava potrebe turista za kreativno$¢u i sudjelovanjem u radionicama,
edukativnim programima i raznovrsnim kreativnim aktivnostima i time stvara
istinsko, autenti¢no iskustvo destinacije (Rudan, 2012). Obuhvaca Sirok spektar
aktivnosti, ukljucujuéi glazbu, dramu, vizualnu umjetnost, gastronomiju, sport,
jezike i duhovne aktivnosti (Richards, 2012). Kreativnost moze biti uklju¢ena u
turizam na razliCite naline, razliCitim intenzitetom i kroz razliite oblike
turisticke ponude (Fernandes and Rachao, 2014;Stipanovi¢, Rudan and Zadel,
2017). Oblici kreativnog razvoja identificiranog u turizmu mogu se podijeliti na:
kreativne dogadaje, kreativne prostore i kreativni turizam (Richards, 2010).
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Kreativni turisti razvijaju kreativni potencijal koji nema granica, priblizavaju se
lokalnom stanovnistvu aktivno sudjeluju¢i u radionicama i obrazovnim
iskustvima 1 ocrtavajuéi kulturu destinacije, ali i pokazuju sposobnost da djeluju
samostalno i autonomno (Long and Morpeth, 2016).

Potreba kreativnog turizma znacajna je u destinacijama koje posjeduju
kulturne resurse, ali nisu toliko zna¢ajni da postanu motiv dolaska u destinaciju,
ali 1 u destinacijama koje su poznate po razvoju kulturnog turizma (Fernardes,
2011). Kreativni turizam diversificira i obogacuje turisticku ponudu bez potrebe
velikih investicija, ima pozitivni utjecaj na valorizaciju povijesno-kulturnih
preduvjeta i1 stvara novu vrijednost. (Kiralova and Malachovsky, 2016).
Moguénosti razvoja kulturne i kreativne ponude temeljene na hotelu bastini
analizirat ¢e se na primjeru opéine Pakostane u Zadarskoj zupaniji.

3. SITUACIJSKA ANALIZA KULTURNE I
KREATIVNE PONUDE OPCINE PAKOSTANE

Opéina Pakostane izdvaja se prirodnom raznoliko$¢u (stoljetno naselje
Vrana naslonjeno na park prirode Vransko jezero, Pakostane i Drage kao obalna
turisti¢ka naselja i otok Vrgada koji predstavlja ulaz u nacionalni park Kornati) i
bogatom povijesnom i kulturnom bastinom. Han Jusufa Magkovi¢a uVrani je
najveci spomenik turskog graditeljstva u Hrvatskoj te najzapadnija i najocuvanija
gradevina islamske arhitekture na podru&ju nekadasnjeg Osmanskog carstva.* U
blizini Hana su ostaci srednjovjekovnog grada Vrana (drevne zidine koje skrivaju
arheolosko bogatstvo). U Vrani je bio prvi benediktinski samostan (IX. stoljece),
zatim su obitavali templari teivanovci. Vrana je bila prvo veleposlanstvo
Vatikana (kralj Zvonimir je u povodu krunidbe poklonio papi stari grad Vranu).

U listopadu 2017. godine je provedeno anketiranje i intervjuiranje
turistickog menadzmenta opéine Pakostane koriStenjem metode deskriptivne
statistike kako bi se dokazala hipoteza (H1) prema kojoj kulturni i kreativni
turizam opcine Pakostane nije proporcionalno razvijen resursnoj osnovi i hipoteza
(H2) hotel bastina Maskovi¢a Han moZe generirati razvoj kulturnog i kreativnog
turizma temeljen na inoviranju te suradnji i aktivnom uklju¢ivanju svih dionika i
domicilnog stanovnistva kao pokretaca malog poduzetniStva. Anketa obuhvaca
17 pitanja (9 otvorenih pitanja i 8 zatvorenih pitanja evaluacijom elemenata
(Likertova skala ocjenjivanja 1-5) i rangiranjem stavova (pitanja kategorijalnog
tipa)). Pitanja su usmjerena teorijskom poimanju trendova kulturnog i kreativnog
turizma (1 pitanje), analizi sadasnjeg stanja konkurentnosti turizma opcine
Pakostane (2 pitanja), kulturnog turizma (5 pitanja) i ponude hotela bastine (1
pitanje), ocjenjivanju aktivnosti dionika (3 pitanja), definiranju ciljeva i
prijedloga inoviranja operacijskih strategija u funkciji razvoja hotela (1 pitanje) te
kulturnog i kreativnog turizma (4 pitanja). Uzorak istrazivanja je 7 menadzera

* Han je dao sagraditi turski vezir Jusuf Magkovié 1644. godine. Njegovom smréu 1645. godine
gradnja je prekinuta i han nikad nije zavr§en prema izvornom projektu.
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eksperata (100 % povrata anketa) kljucnih za razvoj kulturnog i kreativnog
turizma — menadzment destinacije (TZ op¢ine i lokalna uprava i samouprava) i
menadzment dionika (hotel, kampovi, turistiCke agencije) s ciljem definiranja
koncepcije razvoja kulturnog i kreativnog turizma opéine PakoStane (profil
ispitanika nije trazen zbog osiguranja anonimnosti ankete u uvjetima malog
uzorka). MenadZzment nije u potpunosti zadovoljan razinom ponude i promocije u
funkciji privlacenja kulturnih turista. Prosje¢na ocjena (raspon ocjena 1-5)
kulturne i kreativne ponude (3,2) je niza od ocjene ukupne ponude (3,6). Kultura
predstavlja dodatni motiv dolaska kao popratni sadrZzaj odmorisnog ljetnog
turizma. Menadzment destinacije rangira konkurentnost ostalih sadrzaja sljede¢im
redoslijedom: outdoor turizam, dogadajni turizam, kulturni turizam, eko turizam i
kreativni turizam. Kulturna bastina nije dovoljno promovirana, niti signalizirana i
interpretirana (ocjena 2,8). Znacaj kulturne i kreativne ponude u prepoznatljivosti
i brendiranju destinacije je ocijenjen s 3,4. Definirani problemi su: orijentacija
masovnom turizmu, nedostatna ukljucenost i zainteresiranost dionika, nedostatna
kreativnost 1 inovativnost dionika, ograni¢ena financijska  sredstva,
neprepoznavanje novih turistickih trendova, nepostojanje sustavne podrske
razvoju kreativne ponude.

Najkonkurentniji dio kulturne ponude su dogadaji (ocjena 4). Odrzavaju
se koncerti kulturno umjetnickih drustva, klapa, ljetni karneval... Materine
uzance predstavljaju kulturni dogadaj temeljen na autohtonoj kuhinji, narodnim
nosnjama, plesovima, pjesmama, starim zanatima. Najpoznatiji dogadaj su Dani
Vitezova vranskih (najbolje ocijenjeni element ponude — 4,6) koji ovjekovjecuje
bitku Osmanlija i krizara (povijesno-scenski spektakl - no¢ne bitke u Vrani i
pomorska bitka u PakoStanima uz sudjelovanje 400 vitezova) uz predstavljanje
dvije kulture i povratak u srednji vijek (srednjovjekovni sajam, predstavljanje
viteskih skupina, nastup trbusnih plesadica, bubnjara te atraktivna glazbeno-
scenska konji¢ka predstava ,U ime kraljice™). Istrazivanje (anketiranje)
provedeno 2014. godine na uzorku 12 turistickih menadzera i 89 domicilnih
stanovnika potvrduje visoku konkurentnost dogadaja (prosje¢na ocjena (raspon
ocjena 1-5) ponude dogadaja 4,48, ocjena dogadaja kao brenda 4,82 i ocjena
utjecaja dogadaja u predstavljanju tradicije 4,92) (Stipanovié¢, Rudan and PerSin,
2014). Usporedba rezultata dvaju istrazivanja pokazuje da su dogadaji bolje
ocijenjeni 2014. godine S§to je uvjetovano razli¢itim uzorkom istrazivanja (2014.
godine je ukljuceno i domicilno stanovnistvo u uzorak istrazivanja). Autenti¢nost
lokacije pridonosi atraktivnosti dogadaja i destinacije (Ram et al., 2012). Turisti
percipiraju autenti¢nost temeljenu na valorizaciji povijesti i tradicije (Molleda,
2010). U razvoju povijesnih dogadaja klju¢ je saCuvati izvornost povijesti, ali i
svake godine unaprijediti ponudu da se ostvari ponovni dolazak i lojalnost
posijetitelja.

Menadzment je rangirao efikasnost i ukljuenost dionika u profiliranju
kulturne i kreativne ponude sljede¢im redoslijedom: TZO Pakostane, nosioci
ponude, udruge, lokalna uprava i samouprava, domicilno stanovnistvo (rezultati
intervjuiranja dokazuju da suradnja dionika mora biti na puno viSoj razini —
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ocjena 3,4). Pozitivne pomake potvrduje nagrada TZ Zadarske zupanije TZO
PakoStane za suradnju s lokalnim stanovniStvom u ocuvanju dalmatinskih
tradicijskih vrijednosti za 2017. godinu. U razvoju ponude je upravo klju¢no
domicilno stanovnistvo koje se mora poistovijetiti s kulturom i tradicijom (primjer
udruga Vitezovi vranski). Preduvjet razvoja je inoviranje smjestajne ponude.

4. KONCEPCIJA RAZVOJA HOTELA BASTINE
MASKOVICA HAN VRANA

Hotel bastina Maskoviéa Han u Vrani je otvoren 21. srpnja 2017.
Financiran je (30 milijuna kuna) iz programa IPARD 2009 (75 %) i sredstvima
Ministarstva kulture i Opéine Pakostane (pilot-projekt obnove spomenika kulture
financiran pretezno europskim novcem zbog iznimne vrijednosti spomenika).
Opremanje hotela izvrSila je Internova d.o.o. u vrijednosti 3,4 milijuna kuna
(sluzbeni podaci hotela).

4.1. Kvantitativna i kvalitativna analiza sadaSnjeg stanja hotela

Hotel raspolaZe sa 16 smjestajnih jedinica - 14 dvokrevetnih soba (21m2
— 10 soba s francuskim lezajevima i 4 sobe s odvojenim lezajevima) i dva
apartmana (40 m2), recepcijom, suvenirnicom, muzejem (arheolosko nasljede —
groblje srednjovjekovnog sela Zablaée, ulomci srednjovjekovne keramike, ulomci
staklenog posuda, metalni predmeti,dijelovi kamenog crkvenog namjestaja iz
vremena predromanike, romanike i gotike), vinotekom, iskopinama turskog Hana,
restoranom sa 105 sjede¢ih mjesta i konferencijskom dvoranom.’ Zaposleno je 12
djelatnika. Hotel posluje prekratko da bi se mogla izvrsiti kvantitativna analiza
poslovanja. Na pocetku poslovanja koriSten je samo jedan kanal prodaje
(booking.com) preko kojeg je stiglo 95 % turista. Internet stranica je postavljena
10. rujna 2017. preko koje je moguée izvrsiti rezervaciju. U kolovozu 2017. je
ostvareno 207 dolazaka i 526 noéenja, u rujnu 2017. 121 dolazak i 202 nocenja
(sluzbeni podaci hotela). Podaci otkrivaju da je kratko prosje¢no vrijeme boravka
— 2,21 dan (nuznost profiliranja sadrzaja na razini destinacije i hotela s ciljem
vecée atraktivnosti), da prednjace turisti iz Zapadne Europe i prevladavaju parovi
(95 %) zbog nemogucénosti dodatnog lezaja u sobama (segment obitelji s djecom).
Motivi dolaska su veéinom odmori$ni (more, sunce i pijesak), a ne kulturni i
kreativni motivi koji moraju prerasti u kljuéni ¢imbenik izbora (hotel jo$ nije
dovoljno kvalitetno pozicioniran). Hotel nema izravnog konkurenta jer je
jedinstven objekt temeljen na povijesnom naslijedu (najveca prednost). Snage i
slabosti proizlaze iz atraktivnosti destinacije (resursne osnove i kvalitete ponude),
jedinstvenosti bastine i ambijenta, ali i iz razine kvalitete poslovnih procesa, dok
prilike 1 prijetnje proizlaze iz promjenjivog okruzenja. Izazov je kako valorizirati
prilike (primarno promjena percepcije 1 preferencija turista i aktivnosti

* https://www.maskovicahan.hr preuzeto 15. 11. 2017.
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konkurenata) u pozicioniranju na trzistu. Prosje¢na ocjena na booking.com je 9,4
(raspon 1-10) na temelju 76 recenzija (najve¢i nedostatak je lokacija),® a na
facebook stranici hotela 4,8 (raspon 1-5) na temelju 20 posjeta.’ Britanske novine
Telegraph su ocijenile hotel 9/10. ® Intervjuirani menadZment ocjenjuje
konkurentnost objekta ocjenom 4,6. Hotel pruza moguénost cjelogodisnjeg
poslovanja. Promotivni moto hotela je ,budite dio srednjovijekovne price.’
Hotelom upravlja Han agencija u vlasniStvu opéine Pakostane Cija je vizija "hotel
Maskovi¢a Han predstavlja projekt vodilju baziran na otvorenim i inovativnim
oblicima za cijelo podrucje i za promociju lokalne kulture i kao vodilja razvoja
srednjih i malih poduzec¢a™ (Marketing i poslovni plan Han agencije, 2013).

4.2. Ciljevi i prijedlozi inoviranja poslovanja hotela

Ciljevi se temelje na kvantitativnoj razini (povecanje broja sadrzaja,
turista, nocenja, prihoda i profita) i kvalitativnoj razini (unapredivanje ponude,
diversifikacija sadrzaja, pozicioniranje na trzi$tu, brendiranje). Klju¢ ostvarenja
postavljenih ciljeva predstavlja inoviranje operacijskih strategija (bit je inoviranje
1 unapredivanje ponude i brendiranje temeljeno na istraZivanju trzista, inoviranju
marketinske strategije (segmentacija koje se turiste Zzeli privu¢i kako bi
sudjelovali u kreiranju vrijednosti (Pollock, 2012), pozicioniranje i marketing
miks), inoviranju kadrovske strategije (kultura uCenja i znanja, kultura novog
odnosa prema turistu) i financijske strategija (privlacenje financijskih sredstava i
ulaganja u funkciji dugoro¢ne profitabilnosti). Razvoj ponude hotela mora
slijediti razvoj ponude destinacije u afirmaciji kreativne i kulturne ponude, ali i
aktivno kreirati i inovirati ponudu destinacije (PakoStane destinacija
prepoznatljive kulturne ponude). Zato hotel bastina mora biti pokretac i generator
razvoja temeljen na udruzivanju i povezivanju dionika s ciljem kreiranja
integralnog kulturnog i1 kreativnog turistickog proizvoda. Hotel mora jacati
multiplikativni utjecaj na razvoj Vrane (zaposljavanje lokalnog stanovnistva,
sinergija turizma i poljoprivrede, gradnja vila...).

Ponuda se mora temeljiti na autohtonim vrijednostima, originalnim
rjeSenjima, valorizaciji prirodnih i kulturnih vrijednosti u funkciji odrzivog i
odgovornog turizma. Moraju se organizirati razliCiti kreativni sadrzaji (npr.
radionice), potencirati animaciju s ciljem aktivnosti turista i kreiranja poticajne
atmosfere. Sadrzaji moraju valorizirati dvije kulture (primjer gastronomija -
istonjacke — izmir kofta i zapadnjacke dalmatinska kuhinja) u generiranju nove
vrijednosti. Nuzno je organizirati dogadaje (pr. Dani otvorenih vrata agroturizma
Zadarske zupanije), privatne proslave, tjedne gastronomije, promocije,
znanstvene 1 struéne skupove (mogucnost razvoja edukativnog turizma), posjete

¢ https://www.booking.com/hotel/hr/maskovica-han.hr.html, preuzeto 02. 05. 2018.

" https://www.facebook.com/Ma%C5%A 1kovi%C4%87a-Han-8522048 78266546/ preuzeto 02. 05. 2018.

8 http://www.telegraph.co.uk/travel/destinations/europe/croatia/hotels/maskovica-han-hotel/ preuzeto
28.11.2017.

? https://www.maskovicahan.hr/en preuzeto 12. 10. 2017.
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Skola, zabavne sadrzaje, koncerte... Potrebno je implementirati audio
menadzment (upravljanje zvukom i sprjecavanje zvuénog zagadenja) i olfaktorni
menadzment (upravljanje mirisima), odnosno aktivno ukljucivanje zvuka i mirisa
u ponudu i brendiranje hotela. Klju¢ razvoja su otvorene inovacije. Hotel mora
predvidjeti interese turista i privuéi ih proaktivnim djelovanjem na trzistu.
Inovativne ideje kao odgovor na dinamiku trziSta (turisti, konkurenti,
touroperatori, tehnoloske promjene) mogu kreirati novi poslovni model, novu
vrijednost ili nove proizvode i usluge.(Bouncken, Brem and Kraus, 2016; Cavlek,
Mateci¢ and Ferjani¢, 2010; Saragh and Tan, 2017). Temelje se na znanju u
pronalazenju inovativnih nacina valorizacije resursa u stvaranju nove vrijednosti
(Baregheh, Rowley and Sambrook, 2009; Hong, Callaway and Hong, 2016;
Yunus, 2017; Williams and Lee, 2011). Inovacije ovise o organizacijskoj kulturi,
shvacéanju, prihvacanju i otvorenosti prema inovacijama, ali i znanju, sposobnosti
i vjeStinama djelatnika (Boyens and Rogerson, 2016; Miloloza, 2016). U
inovacije je kljuéno ukljuditi i turiste, ali i konkurentne (Bharti and Agrawai,
2017).

Uz poboljsavanje ponude presudno je inovirati promociju kako bi
potencijalni kulturni turisti prepoznali potencijal i ponudu hotela i destinacije.
Nuzno je umrezavanje s ostalim hotelima bastina s ciljem bolje vidljivosti i
prepoznatljivosti i zajednickog nastupa na trzistu. Potrebno je koristiti offline i
online promociju, nove platforme za komunikaciju i promociju, contenti digitalni
marketing, blogere, incentive putovanja i novim kanalima osvojiti ciljno trziste.
Promocija mora biti usmjerena i na isto¢na i zapadna trziSta zbog isprepletanja
dviju kultura (kako ispricati povijesnu srednjovjekovnu pricu, kako pribliziti
kulturolosku 1 arheolosku bastinu, kako zainteresirati potraznju koja nije
usmjerena povijesti...). Zadovoljni turist je najbolja promocija te se upravo
personaliziranim pristupom (prerastanje marketinga u CRM) treba u potpunosti
posvetiti svakom turistu pojedina¢no. U promociji hotela nuzno je Koristiti
prepoznatljivost dogadaja Dani Vitezova vranskih te moraju zajednicki prerasti u
simbol op¢ine Pakostane i Vrane kao Cuvari bogate povijesti (nostalgi¢na ¢eznja
za izgubljenom proslosc¢u) (Cohen, 2013), ali i razumijevanja turista sadasnjosti i
buduénosti.

Hotel Maskovi¢a Han mora biti prepoznat po druStveno odgovornom
ponasanju uz odrzivi i odgovorni turizam (Dwyer, 2016) orijentiran valorizaciji
kulturnih, prirodnih i autohtonih vrijednosti destinacije.

5. ANALIZA MOGUCNOSTI RAZVOJA KULTURNOG
I KREATIVNOG TURIZMA OPCINE PAKOSTANE
Na temelju analize sadaSnjeg stanja kulturne i kreativne ponude,
predvidanja trzi$nih promjena potrebno je definirati ciljeve i nacine inoviranja
operacijskih strategija. Iako postoje dva strateska razvojna dokumenta Plan
odrzivog gospodarskog razvoja mjesta Vrana i Marketing i poslovni plan Han
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agencije PakoStane koji isti€u znacaj ruralnog turizma, nautickog turizma i sunca
1 mora, upravo kulturni i kreativni turizam mogu produziti turisticku sezonu,
povecati turisticku potro$nju i multiplicirati razvoj lokalnog gospodarstva.

5.1. Ciljevi razvoja kulturnog i kreativnog turizma op¢ine Pakostane

Viziju razvoja predstavlja odrzivi razvoj u funkciji zaStite prirode,
kulture i tradicije i domicilnog stanovnistva (multipliciranje koristi od turizma u
odnosu prema potencijalnoj Steti od turizma).Ciljevi razvoja turizma opcine
PakosStane su: povecanje broja kapaciteta i sadrzaja, broja turista i nocenja
(primarno profita), produzenje duzine boravka turista, jacanje identiteta i trziSne
prepoznatljivosti prema segmentima — kulturne, ekoloske, outdoor destinacije,
destinacije izvorne gastronomije, jacanje ponude proizvoda sa snaznom
dozivljajnom komponentom koriste¢i se nacelima kreativnih industrija,
produzenje sezone. Kvantitativni ciljevi kulturnog i kreativnog turizma (rezultati
intervjua — prate ciljeve ukupnog turizma) su: povecanje broja kulturnih sadrzaja,
dogadaja i kreativnih radionica i povecanje broja kulturnih turista i multipliciranje
profita (prema predvidanjima Plana odrzivog gospodarskog razvoja naselja Vrana
daljnjim razvojem tradicionalnih dogadaja i objekata hrane i pica, te samog
objekta Maskovi¢a Hana, podru¢je Vrane moze ostvariti 2 do 3 mil. EUR-a
dodatnih prihoda od turisticke aktivnosti). Kvalitativni ciljevi su unapredivanje i
inoviranje kulturnih i kreativnih sadrzaja, povecanje zadovoljstva kulturnih turista
i domicilnog stanovni$tva, repozicioniranje opCine PakosStane kao konkurentne
destinacije kulturnog turizma, odrzivi i odgovorni razvoj.

5.2. Prijedlozi inoviranja operacijskih strategija

Razvoj turistickog proizvoda kulture i povijesti zahtjeva znacajna
poboljSanja turistiCke infrastrukture te mora uvaziti klju¢ne ¢imbenike uspjeha:
raznolikost kulturne ponude, interpretacijski centri i muzeji, organizirani obilasci
kulturnih atrakcija, suveniri, tematizirana zabava (predstave, tradicionalne igre,
prikaz tradicionalnog nacina Zivota...). Hotel MaSkovi¢a Han ima presudnu ulogu
i kao smjestajni objekt temeljen na bastini i kao pokreta¢ kulturnih i kreativnih
sadrzaja. Kreiranje autenticnog proizvoda i poticanje emocionalnog dozivljaja
postaje imperativ konkurentnosti (Plan odrzivog gospodarskog razvoja mjesta
Vrana, 2013).

U funkciji ostvarenja ciljeva potrebno je kontinuirano inovirati
operacijske strategije i upravljati razvojem:

1. Strategija istrazivanja i razvoja — nuzno je permanentno pratiti nove
trendove, prepoznavati indikatore s trziSta, implementirati nova strateska
usmjerenja orijentirana turistu (CRM, TQM) i konkurenciji (poslovna
inteligencija i benchmarking) u funkciji kreiranja originalnih rjeSenja i
aktivnog kreiranja buduénosti.
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2. Marketinska strategija — na osnovu marketinskog istrazivanja trzista
nuzno je definirati ciljni segment kulturne i kreativne ponude koji se
moze najkvalitetnije zadovoljiti s obzirom na resursnu osnovu i
aktivnosti konkurenata. Repozicioniranje se temelji na profiliranju
promotivnog miksa s ciljem kreiranja prepoznatljivog identiteta
jedinstvene kulturne destinacije. U marketing miksu klju¢no je paralelno
inoviranje ponude i promocije (nuzno se usmjeriti ciljnom segmentu,
koristiti drustvene mreze, nove komunikacijske kanale, digitalnu kartu
kulturne ponude, content marketing, objave u specijaliziranim
Casopisima...). Brend se mora temeljiti na autenti¢nosti i autohtonosti s
funkcijom diferenciranja od konkurenata (Tajeddini i Ratten, 2017).

3. Strategija ponude — potrebno je unapredivati elemente kulturne i
kreativne ponude. Novi sadrzaji kreativne ponude kao nadgradnje
kulturne ponude temeljene na bastini i dogadajima mogu biti: radionice
iz gastronomije i tradicijskih zanata, plesova, teCajevi mazoretkinja,
klapskog pjevanja, viteskih vjestina, sudjelovanje u KUD-u,
interpretacijski centri, festival kreativnih industrija... ProSireni izbor
turistickih usluga mora biti povezan u integralni turisticki proizvod koji
pruza jedinstveni i neponovljivi dozivljaj potaknut dozivljajima lokalnih
obicaja i tradicije (Rihova et al., 2014).

4. Kadrovska strategija - temelji se na obucavanju i usavrsavanju djelatnika
na svim razinama i novom odnosu prema turistu s ciljem multipliciranja
njegova zadovoljstva. Nuzno je generirati novu generaciju menadzera
temeljenu na proaktivnom i prediktivnom djelovanju u funkciji odrzivog
razvoja (Murzyn-Kupisz, 2012).

5. Financijska strategija — temelji se na privlacenju sredstava EU fondova,
alii novih investitora, afirmaciji javno-privatnog partnerstva i trziSnom
postavljanju kulturnih i kreativnih sadrzaja uz nuznost kontinuiranog
reinvestiranja u transfer i kreiranje znanje i profiliranje svih segmenata
poslovanja.

Kulturnu i kreativnu ponudu potrebno je povezivati s ostalim
inovativnim sadrzajima u funkciji odrzivog razvoja. Atraktivnost parka prirode
Vransko jezero potrebno je multiplicirati turama brodom i mini-busom,
turistiCkom signalizacijom, punktovima prodaje lokalnih proizvoda. Izraden je
projekt Revitalizacija i povezivanje atrakcija Parka prirode Vransko jezero 2017.-
2021." vrijedan 30 milijuna kuna koji ukljuduje izgradnju adrenalinskog parka,
nabavku elektri¢nih bicikala, kajaka, postavljanje fotonaponskih sustava, uredenje
lu¢ice Crkvine. PredlaZe se projekt tematskog srednjovjekovnog parka Vrana gdje
bi se demonstrirali stari zanati i odrzavale viteSske igre. Priprema se i projekt
obnove mlinica, lovacki hotel sa streljanom i centrom za oplemenjivanje divljaci

1 Projekt je prijavljen za europska sredstva na natje¢aju Ministarstva regionalnog razvoja i fondova u
sklopu operativnog programa Konkurentnost i kohezija, a putem projekta se osiguravaju bespovratna
sredstva do maksimalno 85 posto prihvatljivih izdataka.

241



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXVII. (2018.) BR. 1. (231-247) C. Stipanovié: HOTEL BASTINA...

na tvrdavi Sokolusa. Nuznost je stvaranje integralnog proizvoda na razini
Zadarske zupanije (valorizacija prirodnih preduvjeta (pr. park prirode Vransko
jezero), atraktivnih elemenata (pr. Fun Park Biograd by Mirnovec, Morske
orgulje, Pozdrav Suncu) i sinergijsko povezivanje plavog i zelenog — obale i
zaleda). Takoder je nuzno profilirati lovni, ribolovni, eko, adrenalinski, golf, eno-
gastronomski turizam. ..

5.3. Upravljanje razvojem kulturnog i kreativnog turizma opdine
Pakostane

Razvoj turizma se mora temeljiti na principu odrzivosti i primjerenoj
harmonizaciji s ciljem da se optimizira iskoriStavanje resursa bez unistavanja
specificnog identiteta ruralnog mjesta (Dana, Gurau i Lasch, 2014). Potrebno je
implementirati model mreznog partnerstva i suradnje dionika, lokalne uprave i
samouprave, domicilnog stanovniStva 1 turista u funkciji multipliciranja
ekonomskih koristi uz ocuvanje prirodnih i kulturnih vrijednosti (Krajnovi¢ i
Gortan-Carlin, 2017). Otvara se mogucnost osnivanja fourism product club,
kulturnog i kreativnog turizma s ciljem profiliranja kulturnog proizvoda s
koristima za dionike, destinaciju i turiste (Dwyer et al., 2017). Prednosti tourism
product cluba su: moguénost istrazivanja i utvrdivanja specificne potraznje
trziSta, inoviranje integralnoga turistickog proizvoda, razmjena informacija,
znanja i iskustva, povecanje trziSnog udjela, produZenje sezone i stvaranje brenda
(Ribari¢ i Stipanovi¢, 2018). Razvoj se mora temeljiti na strateSkom upravljanju,
kreativnim idejama, originalnim rjeSenjima i kontinuiranim poboljSanjima
temeljenom na monitoringu i povratnoj vezi u funkciji izvrsnosti za turista i
generiranju nove vrijednosti.

6. ZAKLJUCAK

Kulturni i kreativni turizam pruzZaju mogucnost transformacije turizma
op¢ine PakosStane u funkciji diversificiranja od konkurencije i repozicioniranja
kao jedinstvene turisticke destinacije temeljene na valorizaciji proSlosti u
kreiranju ponude sadasnjosti i buduénosti (promjena promisljanja razvoja
turizma). Srednjovjekovna ostavstina i suceljavanje isto¢njacke i zapadnjacke
kulture i tradicije, kao i1 bogatstvo resursne osnove (park prirode, diversificiranost
otoka, obalnog pojasa i zaleda) pruzaju mogucnost stvaranja autohtone ponude.
Rezultati intervjuiranja menadzmenta destinacije (uzorak 7 klju¢nih turistickih
menadZera) dokazuju da je kulturna ponuda ispod razine povijesne bastine i
ukupne ponude destinacije (hipoteza H1), da predstavlja dopunsku ponudu
odmori$nom turizmu, da je ponuda dogadaja najkonkurentniji oblik kulturne
ponude, da se nedostatno prepoznaju trendovi kulturnog i kreativnog turizma, da
nije dostatno izrazena sinergija dionika i da je nuzno kvalitativno unaprijediti sve
segmente turistickog poslovanja.
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Hotel basStina MasSkovi¢a Han izgraden na najzapadnijoj spomenickoj
bastini Otomanskog carstva jo§ nije dostatno profiliran u ciljnom segmentu
kulturnog turizma te su turisti primarno orijentirani odmori$nom turizmu.
Isticanjem povijesno-kulturne jedinstvenosti treba prerasti u kljuéni generator
razvoja kulturne i kreativne ponude i brend (uz Vitezove vranske) (hipoteza H2).
Razvoj hotela ovisi primarno o atraktivnosti i viziji destinacije, ali i hotel bastina
mora pokrenuti kvalitativnu transformaciju turizma destinacije. Jedinstvenost
hotela bastine iziskuje obogacivanje ponude (dogadanja, promocije, proslave,
strucni skupovi, radionice...) i inoviranje promotivne strategije (offline i online
promociju), nove platforme za komunikaciju i promociju, contenti digitalni
marketing, blogere, incentive putovanja) u funkciji pozicioniranja kao premium
proizvoda.

Razvoj kulturnog i kreativnog turizma opéine PakoStane treba se
temeljiti na otvorenim inovacijama, poduzetni¢kim inicijativama i strateSkom
promisljanju. NuZna je nova svijest o imperativu kvalitativnog inoviranja
kulturne, kreativne i ukupne ponude (osmisljavanje radionica, predstavljanja
tradicije, interpretacijski centri, festivali kreativnih industrija, kulturni
dogadaji...) kao suprotnosti masovnom turizmu izrazite sezonalnosti temeljeno
na nedostatno profiliranom obiteljskom smjestaju i prirodnim preduvjetima.
Diversifikacija i unapredivanje ponude treba se temeljiti na inoviranju
operacijskih strategija, istrazivanju, transferu znanja i sinergiji svih nositelja
ponuda, domicilnog stanovnistva, turisticke zajednice i agencije Han (moguénost
kreiranja tourism product cluba kulturne i kreativne ponude) s ciljem turisticke
valorizacije, izvrsnosti, kreiranja nove vrijednosti za turiste, dionike i destinaciju
u funkciji odrzivog i odgovornog razvoja. Potrebno je strateSko upravljanje
temeljeno na brendu hotela bastine Maskovi¢a Han s potenciranjem domicilnog
stanovniStva kao generatora malog i srednjeg poduzetniStva u kreiranju novih
elemenata ponude uz ukljuéivanje turista kao sukreatora ponude. Kulturna i
kreativna ponuda i dogadaji moraju biti postavljeni na ekonomskim principima
samoodrzivosti 1 profitabilnosti, a ne na financiranju lokalne uprave i
samouprave.

Ograniéenja istrazivanja su mali uzorak intervjuiranih menadzera i
nemogucnost anketiranja turista zbog kratkog razdoblja poslovanja hotela koji se
jos nije pozicionirao u segmentu kulturnog turizma. Koncepcija razvoja hotela
bastine i kulturne ponude moze se implementirati u ostalim destinacijama isticuci
posebnosti u prevladavanju ogranicenja.
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HERITAGE HOTELS IN DEVELOPING A CULTURAL
AND CREATIVE DESTINATION OFFER!

Abstract

Cultural and creative tourism provide opportunities for valorising rich cultural
heritage in the form of a distinctive and unique tourism product. Heritage hotels,
testimonies to the past, are a precondition to enhancing a destination's cultural
offer. This research aims to analyse the current state and define a development
vision as a realistic precondition to constructing a development concept of the
Heritage Hotel Maskovi¢a Han Vrana to foster development of the cultural and
creative offer of Pakostane municipality, elaborately explained in this paper
based on the application of scientific methods. In the paper primary research is
conducted on the attitudes of managers on the current competitiveness level and
development opportunities of heritage hotels as drivers of development of the
cultural and creative offer as well as on the managers’ expectation level, as a
reflection of perceived value, relative to this tourism product to respond to the
tourism market challenges.. Stakeholder collaboration and integration together
with the active involvement of residents and tourists in innovating the offer would
provide opportunities for repositioning PakoStane as a distinctive cultural
destination.

Keywords: heritage hotel, cultural and creative offer, vision, development
concept, Pakostane

JEL classification: L83, Z32

"' This paper has been financially supported by the University of Rijeka, for the project ZP UNIRI
7/16

247









