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oPIS

Danas, kada su dozivljaji postali najznacajnija roba i proizvod na trzistu, ekonomija dozivljaja kao
novija paradigma u ekonomskoj teoriji, izrazito je aktualna u turizmu. Koncept traganja za jedinstvenim
dozivljajima i iskustvima, tj. za ne¢im novim i drugaéijim, naroéito je prisutan u turizmu, koji zapravo ?
igra “ na emocije potrosaca, odnosno turista i koji je zasnovan na intenzitetu dozZivljaja koji moze
izazvati kod toga turista. Danasniji turisti znatno su zahtjevniji nego turisti proslosti pa se stoga i
turizam morao mijenjati kako bi udovoljio tim potrebama. Vrijeme masovnog turizma postaje proslost i
ne zadovoljava danasnju potraznju. Selektivni turizam sve viSe preuzima primat te tako kulturni
turizam postaje jedan od najvaznijih oblika turizma i to iz razloga Sto moze pruziti sve mogucnosti koje
odlikuju ekonomiju doZivljaja; pruza jedinstveni dozivljaj u kojem turisti aktivno sudjeluju i potpuno
zaokupljeni dozivljajem stvaraju personalizirana iskustva.

U radu je potrebno:

* definirat turizam s osvrt na ekonomiju dozivljaja u turizmu;

* objasniti selektivne oblike turizma, te definirati kulturni turizam

* provesti istrazivanje kako bi ste utvrila vrijednost i znacaj ekonomije dozivljaja kulturnog turizma;

* definirati zaklj¢ak. 7&

ZADATAK URUCEN POTPIS MENTORA )
) -
”; UL

SVEUCILISTE
SIEVER /

MMI



SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je ekonomija dozivljaja u kulurnom turizmu. Kroz rad sam
pokusala pribliziti i pojasniti temeljne pojmove odnosno sastavne dijelove ovoga rada, a to su:
ekonomija dozivljaja koja je zapravo posljednja dominatna faza razvoja same ekonomija,
kulturni turizam kao jedan od oblika turizma koji danas ima izrazito veliku vaznost i ¢ija je
popularnost u konstantnom rastu.

Sam diplomski rad sastoji se od sedam poglavlja, od kojih svaki, osim zakljucka, ima svoja
pripadaju¢a potpoglavlja. Rad zapoc¢inje uvodom kojim se citatelju uvodi tema ekonomije
dozivljaja u kulturnom turizmu te daju osnove i op¢i smjer kojim ¢e rad i¢i, tj. definiraju se
problem i predmet rada, zatim se postavljaju ciljevi i hipoteze rada te se navode izvori i
metode prikupljanja podataka. Nakon uvoda slijedi poglavlje o ekonomiji dozivljaja, gdje ¢u
definirati Sto je ekonomija dozivljaja 1 §to je to zapravo dozivljaj, zatim prikazati povijesne
aspekte razvoja ekonomije dozivljaja, modele mjerenja te elemente dozivljaja u turizmu.
Tema sljedeceg poglavlja su osnove turizma te ¢u ovdje objasniti definicije pojmova turizma,
navesti selektivne oblike turizma te se dotaknuti turistickih potreba i motiva. Zatim sljedi
poglavlje o kulturnom turizmu gdje ¢u razjasniti pojmove kulturnog turizma i kulturnog
turista, navesti njihove tipologije 1 obiljezja te navesti motive kulturnih turista 1 zavrsiti
poglavlje s osvrtom na kulturu i kulturnu bastinu. Zadnjim teorijskim poglavljem o razvoju
kulturnog turizma i ekonomiji dozivljaja u Republici Hrvatskoj staviti ¢u sve navedeno u
kontekst hrvatskog turizma te se osvrnuti na njegove razvojne moguénosti U Reublici
Hrvatskoj. Predzadnje poglavlje ¢ini okosnicu dijela i predstavlja empirijsko istrazivanje
provedeno anketnim upitnikom s dvije postavljene osnovne hipoteze te su diskutirani rezultati
tog istrazivanja s napomenom o ogranic¢enjima samog istrazivanja. Rad je zavrSen zakljuckom

u kojem je dan finalni osvrt na temu te donesen zakljucak.

Kljuéne rijeci: doZivijaj, ekonomija dozZivijaja, turizam, turisti, kulturni turizam, kulturni
turist, kultura, kulturna bastina



SUMMARY

The topic of this thesis is the experience economy in cultural tourism. Through the paper I
tried to bring closer and explain the basic concepts and components of this thesis, namely:
experience economy, which is actually the last dominant phase in development of the
economy, tourism, not only as one of the most recognizable concepts of the economy, but also
of the modern world, and cultural tourism as a form of tourism that is extremely important
today and whose popularity is constantly growing.

The thesis itself consists of seven chapters, of which, apart from conclusion, each has its own
subchapters. The paper begins with an introduction that introduces the topic of the economy
of experience in cultural tourism. The basics and general direction in which this thesis will go
are given, the problem and subject of work are defined, then the goals and hypotheses are set
and sources and methods of collecting data are listed. The introduction is followed by a
chapter on the economy of experience, where | will define what is the economy of experience
and what is actually an experience. Next | will present historical aspects of development of
the economy of experience, measurement models and elements of experience in tourism. The
topic of the next chapter is the basics of tourism, and here I will explain the definitions of
tourism, list the selective forms of tourism and present the tourism purposes and motives. This
is followed by a chapter on cultural tourism where | will clarify the concepts of cultural
tourism and cultural tourist, list their typologies and characteristics, list the motives of cultural
tourists and end the chapter with a review of culture and cultural heritage. With the last
theoretical chapter on the development of cultural tourism and the economy of experience in
the Republic of Croatia, I will put all of the above in the context of Croatian tourism and look
at its development opportunities in the Republic of Croatia. The penultimate chapter forms the
backbone of the work and presents an empirical research conducted with a questionnaire with
two basic hypotheses. The results of this research are discussed with a note on the limitations
of the research itself. The paper ends with a conclusion in which I will give my final review

and a conclusion of the topic.

Keywords: experince, experience economy, tourism, tourist, cultural tourism, cultural tourist,

culture, cultural heritage



SADRZAJ

SAZETAK ..ottt 4
SUMMARY et bttt bbbt h e bbbttt 5
Lo UNVOD et 1
1.1.  Problem i predmet rada.........cooveiiieiiiiiieci e 2
1.2, Ciljevi 1 NIPOTEZE Fada. ... ..ccviiiieiiieee e 3
1.3.  lzvori i metode prikupljanja podataka...........c.ccooiveiiieiiiiiieiiie e 4
1.4, SEPUKEUIE AU ...t 4
2. EKONOMIJA DOZIVLIATA ...t 6
2.1.  Pojam definicije dOZiVIJaja .......cccoiuiiiiiiiiiiiiie e 7
2.2. Povijesni aspekti razvoja ekonomije doZivljaja .........cccoovveiiiiiiiiiiiiiieiiee e 8
2.3.  Modeli mjerenja ekonomije dOZiVljaja........ccceriuvieriiiieiiiieiiiie e 11
2.4. FElementi doZivljaja U tUIIZMU ......coiviiiiiiieiiiie e 15
3. OSNOVE TURIZMA ...ttt 18
3.1.  DefiniCije POJMOVA TUMIZIMA ....c.vveiiiieiiieiie ittt 22
3.2, Selektivni OBIICT TUMZMA.......oiiiiiieic e 23
3.3, TUrIStICKE POLIEDE. .. .eeiiiieiiiie i 28
3.4, TuriStiCKi MOTIVE.....oiiiiiiiii 31
4. KULTURNI TURIZAM.....ooiiiiiiiii et 33
4.1. Definicija pojmova kulturni turizam i Kulturni turist ............ccccceeviveeiiie e, 34
4.2.  Tipologija KUItUININ TUFISA ......ccveeeiiiccee e 38
4.3. Tipologija KUItUrNOQG tUMZMA ........coiiuiieiiee e 41
4.4, Obiljezja 1 motivi kulturnih turista...........eeeviiiiiiiiiiiiiiii e 43
4.5.  Kultura 1 kKulturna bastina ...........ccceeeiiiiiiioiiiic e 45
5. EKONOMIJA DOZIVLJAJA 1 RAZVOJ KULTURNOG TURIZMA U REPUBLICI
HRVATSKOU ...ttt 48
5.1. Kulturni turizam u ekonomiji doZivljaja .........cccvvriiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 48
5.2.  Razvojne moguénosti kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj............cccccvevnnnne. 51
6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANIE ......c.cooeitiiiueiiiiteietiseeeieseseeie st en s, 54
6.1. Metodologija IStTAZIVAN]A .....cceiiuureiieiiiiiie et ee ettt e e e et e s e e e 54
6.2, ClJEVI ISTTAZIVANTA. . .eeiiiiiiiiiee ettt e ettt e et e e e st e e e st e e e e s anb e e e e e s nnnneeeeennes 54
6.3.  HIPOLEZE ISTIAZIVANIA ..eeeiuiiiiiieiiiiie e ettt e ettt e ettt e e e e st e e et e e e s e e e e annes 55
6.4. Diskusija rezultata iStraZivanja ...........cccceeeiiiiiieiiiiiiie e 56
6.5.  OgraniCenja IStrAZIVAINJA ......eeeeiiuurrieeiiiiieeeeaiieee e ettt e e s st e e e s aibr e e e e s anbre e e e s nneeeeeesanees 88
7. ZAKLIUCAK ...oooiiiiiic ettt 90
LITERATURA ettt ettt ettt 92

POPIS SLIKA e 95



POPIS TABLICA......
POPIS GRAFIKONA



1. UVOD

Tema ovoga rada je, kako sam i navela, ekonomija dozivljaja u kulturnom turizmu.

Turizam je za mnoge drzave od izrazito velikog znacenja, toga smo narocCito svjesni mi, koji
zivimo u Republici Hrvatskoj, a dosegao je nevjerojatne brojke te je zapanjaju¢ podatak o
broju ljudi koji godi$nje putuje u turisticke svrhe. Medutim moderni turizam je pomjenio svoj
fokus, turisti su postali sve zahtijevniji te se viSe ne zadovoljavaju ve¢ videnim klasi¢énim
masovnim turizmom, viSe im nije dovoljno nesto samo vidjeti, ve¢ to Zele i osjetiti, odnosno

dozivjeti.

Ekomomija dozivljaja je traganje za jedinstvenim dozivljajima koji mijenjaju Zivot,
dozivljavanje 1 osjeCanje iznad onog uobicajenog, a Sto je dozivljaj? Dozivljaj je odredeno
osobno iskustvo, odnosno individualni nac¢in na koji pojedinac percipira dogadaje oko sebe.
Sam pojam je tesko definirati jer je poprili¢no apstraktan, medutim ako ga se igdje moze
preciznije objasniti onda je to u turizmu. Osnova turizma su osjecaji  turista, pozitivno
iskustvo koje on dobiva odlaskom na odmor i prozivljavanjem tog odmora. Zapravo je vec
duze vrijeme taj dozivljaj roba na trzistu, predmet kupovine i turisti, tj. potrosa¢i o¢ekuju da
dobiju ono Sto su platili te dozivljaj zapravo postaje okosnica modernog turizma. Da citiram
dr. sc. Romanu Leki¢, prof. v. §. koja je izvrsno sumirala vaznost dozivljaja u danasnjem
turizmu: ,,Potraznja za dozivljajima raste, a s time raste i ponuda dozivljaja. Kupci postaju
lancu vrijednosti proizvoda ili usluge. Primjer toga je kava u kafi¢u na Trgu svetog Marka u
Veneciji, gdje dozivljaj ispijanja kave napla¢uju 100 kuna i vise.”“ (bernays.hr, url,
pristupljeno 15.02.2021)

Kulturni turizam jedan je od najvaznijih oblika turizma danas, a to i pokazuju trendovi
njegovog rasta u svijetu. Pojam kulturnog turizma sjedinjuje pojmove kulture i turizma te se
ta dva pojma vrlo dobro upotpunjuju jer je jasno da kultura i kulturna bastina pridonose
atraktivnosti odredene turisticke destinacije pa su prema tome cesto i preduvjet turistickog

odabira. Za pruzanje jedinstvenog dozivljaja tesko je na¢i nesto podatnije od toga.

Ekonomija doZivljaja 1 razvoj kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj nisu na visokim
granama, Republika Hrvatska i dalje temelji svoj turizam na masovnom kupaliSnom turizmu i

nije u stanju privuci turiste u jednakom broju i izvan ljetne sezone. lako se kulturno-povijesna
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bastina Cesto spominje kao vazni resurs u brojnim raspravama, nedovoljno se poduzima u tom
smjeru, a konkurentske turisticke drzave Sredozemlja, ali i §ire, kulturnu ponudu sve snaznije
pozicioniraju u turistickom proizvodu, a kulturni turizam kao oblik turizma nailazi na sve vise

poklonika.

1.1. Problem i predmet rada

Ovaj diplomski rad bavi se problematikom ekonomije dozivljaja u kulturnom turizmu. Danas,
kada su dozivljaji postali najznacajnija roba i1 proizvod na trziStu, ekonomija dozivljaja kao
novija paradigma u ekonomskoj teoriji, izrazito je aktualna u turizmu. Koncept traganja za
jedinstvenim dozivljajima i iskustvima, tj. za ne¢im novim i drugacijim, narocito je prisutan u
turizmu, koji zapravo ,,igra“ na emocije potroSaca, odnosno turista i koji je zasnovan na
intenzitetu dozivljaja koji moze izazvati kod toga turista. Danas$nji turisti znatno su zahtjevniji
nego turisti proslosti pa se stoga i turizam morao mijenjati kako bi udovoljio tim potrebama.
Vrijeme masovnog turizma postaje proslost i ne zadovoljava danasnju potraznju. Selektivni
turizam sve viSe preuzima primat te tako kulturni turizam postaje jedan od najvaznijih oblika
turizma i to iz razloga §to moze pruziti sve mogucnosti koje odlikuju ekonomiju dozivljaja;
pruza jedinstveni dozivljaj u kojem turisti aktivno sudjeluju i potpuno zaokupljeni dozivljajem

stvaraju personalizirana iskustva.

Predmet ovoga rada je predstaviti ekonomiju dozivljaja, povezati znaCajke ekonomije
dozivljaja s turizmom te prepoznati njezinu vrijednost i utvrditi kako ona utjee na razvoj
samog turizma. Nadalje, uvidjeti vrijednost kulturunog turizma kao oblika turizma koji moze
pruziti sve ono §to je potrebno moderenim turistima i zadovoljiti sve njihove potrebe te zatim

sve navedeno sagledati u kontekstu turizma u Republici Hrvatskoj.

Takoder velik dio ovog diplomskog rada temelji se na empirijskom istrazivanju koje je
provedeno anketnim uputnikom nad 229 ispitanika. Anketnim upitnikom dobili smo uvid u
preferencije hrvastkih turista prilikom odabira mjesta za odmor. Anketnim pitanjima dobiven
je odgovor na pitanje jesu li turisti iz Hrvatske podlozni istom svjetskom trendu ekonomije
dozivljaja u turizmu te tragaju li i oni za presonaliziranim dozivljajem koji ¢e njihove odmore
pretvoriti u jedinstveno iskustvo te jo§ konkretnije u ovom slucaju koliko ih u potrazi za tim
dozivljajem, kulturni turizam moze zadovoljiti. Kulturni turizam je u izrazitom porastu

vaznosti i popularnosti te se posvuda u svijetu na temeljima kulturno-povijesne i etnoloske



bastine stvaraju jedinstvena iskustva koja turisti prozivaljavaju i kojima su privuceni

nevezano godisnjim dobima te ¢ak i samim prirodnim ljepotama.

Problem istrazivanja ovoga rada proizlazi iz ¢injenice da su Hrvati relativno nesvjeni uopce
same ¢injenice $to spada pod kuluturni turizam posto samom kulturnom turizmu u Republici
Hrvatskoj nije adekvatno prepoznat potencijal te isti nije adekvatno istaknut i pozicioniran, a
puni smo potencijala jer smo zemlja izrazito bogata kulturnim nasljedem i obic¢ajima. Takoder
ekonomija dozivljaja, kao koncept potrage za jedinstvenim iskustvima, je slabo zastupljena te
tamo gdje je i ima, plod je individulanog truda pojedinaca, a ne zajedniCke strategije

hrvatskog turizma.

1.2. Ciljevi i hipoteze rada

Cilj ovog rada je utvrditi i ustanoviti koji je glavni motiv odlaska na putovanje modernog
turista. Prema svjetskim trendovima u turizmu glavni motiv je stjecanje novog
presonaliziranog dozivljaja kroz jedinstveno iskustvo koje ¢e taj turist sam dozivjeti Sto pak
predstavlja ekonomiju dozivljaja. S time dolazi 1 cilj da se spozna vrijednost ekonomije

dozivljaja i mogucénosti koje se s njome pruzaju za razvoj cjelokupnog turizma jedne drzave.

Nadalje, daljnji cilj je spoznati kolika je vrijednost kulturnog turizma i kulturno-povijesne
bastine u pruzanju jedinstvenog iskustva turistima, Sirenju turisticke ponude te u samom
razvoju turizma na nacionalnoj razini. Spoznaja je to koju su mnoge drzave ve¢ prepoznale te

uvelike osnazile svoju kulturnu ponudu i kulturni turizam.

U radu se postavljaju sljede¢e hipoteze temeljene na prethodno definiranom problemu i
predmetu istrazivanja. Hipoteze H1 i H2 su osnova na kojima se temelji rad, odnosno

istrazivanje:

Hipoteza H1: U suvremenom turizmu glavni motiv odlaska na putovanje postalo je stjecanje
novog dozivljaja, odnosno iskustva te je stoga turistima nuzno nuditi ,nes$to drugacije”,
odnosno jedinstveno i personalizirano iskustvo.

Obrazlozenje hipoteze H1: Proslo je vrijeme masovnog turizma te vise nije dovoljan turisticki
proizvod iskljucivo sunce i more. Danas turisti imaju vise informacija, vise sredstava i vece

zahtjeve, u potrazi su za jedinstvenim i neponovljvim dozivljajima, postalo je normalno i
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uobicajeno da su dozivljaji zapravo roba koja se nudi, prodaje i kupuje te se moze reci da su

dozivljaji jedan od najznacajnih proizvoda na trzistu.

Hipoteza H2: Kulturni turizam i kulturna ponuda pojedine turisticke destinacije povecavaju
njezinu privlacnost turistima.

Obrazlozenje hipoteze H2: Otkako se povecala platezna mocé prosjecnog turista te njegova
mobilnost, turisti su postali sve zahtjevniji i zahtjevniji. Sama geografska privlacnost i
prirodna ljepota pojedine destinacije vise nije dovoljna, masovni turizam se sve vise napusta,
interes turista se prebacuje na druge sfere te turisti traZe vise pa stoga kulturni turizam
dobiva sve veli znacaj u privlacenju i pruzanju dozivljaja turistima, nudeci turistu da

sudjeluje kao istaZivac i pustolov.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Ovaj diplomski rad sastoji se od teorijskog i empirijskog dijela.

Teorijski dio rada temelji se na dostupnim stru¢nim izvorima i literaturi domacih i stranih
autora, odgovaraju¢im znanstvenim i strucnim ¢asopisima, publikacijama, bazama podataka i

ostalim internetskih izvorima.

Empirijski dio rada temelji se na empirijskom istrazivanju koje je provedeno metodom ankete,
anonimnim online anketnim upitnikom, kojem je, u periodu velja¢e 2020. godine, pristupilo
229 osoba. Anketnim upitnikom istazivale su se preferencije turista pri odabiru destinacije za
odmor s ciljem da se ustanovi koji je glavni motiv odlaska na odmor te koliku ulogu u tome
imaju kulturna ponuda i kulturni turizam. Statistickom obradom sakupljenih relevantnih

podataka dosla sam do rezultata koji su prikazani putem deskriptivne analize.

1.4. Struktura rada

Strukturu rada ¢ini sedam medusobno povezanih poglavlja koja zajedno ¢ini cjelinu, odnosno
ovaj diplomski rad. Ne racunaju¢i uvod i zakljucak, svako poglavlje ima pripadajuca

potpoglavlja kojima se dublje analizira i predstavlja odreden pojam te razraduje tematika uz



iznimku poglavlja o empirijskom istrazivanju koje cjelina za sebe i u kojem su obradeni

podaci anketnog upitnika.

Rad zapoc¢inje uvodom kojim se uvodi tema ekonomije dozivljaja u kulturnom turizmu te daju
osnove i op¢i smjer kojim ¢e rad i¢i, tj. definiraju se problem i predmet rada, zatim se

postavljaju ciljevi i hipoteze rada te se navode izvori i metode prikupljanja rada.

Nakon uvoda slijedi drugo poglavlje Ekonomija dozivijaja, gdje je definirana ekonomija
dozivljaja te sam dozivljaj, prikazani su povijesni aspekti razvoja ekonomije dozivljaja,

modeli mjerenja te elementi dozivljaja u turizmu.

Trece poglavlje Osnove turizma pojasnjava definicije pojmova turizma, navodi selektivne

oblike turizma te u zasebnim potpoglavljima obraduje turistickih potrebe i turisticke motive.

Zatim sljedi poglavlje Kulturni turizam gdje su razjasnjeni pojmovi kulturnog turizma i
kulturnog turista, navedena je tipologija kulturnog turizma te obiljezja i motivi kulturnih

turista, a poglavlje zavrsava osvrtom na kulturu i kulturnu bastinu.

Zadnjim teorisjkim poglavljem Ekonomija doziviljaja i razvoj kulturnog turizma i u Republici
Hrvatskoj stavljeno je sve navedeno u kontekst hrvatskog turizma te je dan osvrt na njegove

razvojne mogucénosti u Reublici Hrvatskoj.

Predzadnje poglavlje naslova Empirijsko istraZivanje ¢&ini okosnicu dijela i predstavlja
empirijsko istrazivanje provedeno anketnim upitnikom s navedenim ciljevima istrazivanja i s
dvije postavljene osnovne hipoteze nakon Cega su diskutirani rezultati tog istrazivanja s

napomenom o ograni¢enjima samog istrazivanja.

Rad je zavrSen zakljuckom u kojem je dan finalni osvrt na temu te je donijet zakljucak.



2. EKONOMIJA DOZIVLJAJA

Ekonomija dozivljaja relativno je nova paradigma u ekonomskoj teoriji te se moze reéi da se
temelji na preferiranju ¢injenja, videnja i osje¢anja iznad onog uobiCajenoga, a sam potrosac
postaje traga¢ za ,,neCim drugacijim”, odnosno za jedinstvenim i vrlo Cesto personaliziranim
iskustvima (Vranesevi¢, 2016: 25, url, pristupljeno 15.02.2021). Ona zapravo predstavlja
ucinak koji odredeni proizvodi i usluge mogu imati na ovjeka i njegov zZivot, a sam dozivljaj
je sastavni i polazi$ni dio proizvoda ili usluge, a ne samo njegova nadogradnja, odnosno
njegova dodana vrijednost. U danasnje vrijeme normalno je i uobiCajeno da su doZivljaji
zapravo roba koja se nudi, prodaje 1 kupuje te mirno mozemo rec¢i da su dozivljaji postali
najznacnija roba i proizvod na trzistu. (Dujmovié¢, 2014: 88) . Ekonomija dozivljaja temelji se
1 na sadrzajima i na proizvodima koji kod potrosaca izazivaju odredeni dozivljaj, ona pomice
teziSte s proizvodnje na potros$nju te je jedna od posljednjih dominatnih faza kroz koje prolazi
ekonomija. Faze koje su joj prethodile su faza poljoprivredne proizodnje, faza industrijske
proizvodnje te faza ekonomije usluga. To su zapravo prvi naveli Pine i Gilmore koji smatraju
da su dozivljaji Cetvrti element u ekonomiji ponude, onaj koji se javlja kada se namjerno
koristi usluge kao pozornicu i robe kao rekvizite, a ave kako bi se potrosaca ukljuéilo u Citav
proces (Dujmovic¢, 2014: §89).

Silka br. 1. prikazuje citat Ralpha Ardilla, jednog od pionira i vodeéeg autoriteta za ,,brand
expirience®, eksperimentalnog marketinga koji pokuSava stvoriti osjetilno iskustvo koje

dovodi osobu u trajan i smislen odnos s odredenom markom.

Slika br. 1. Citat Ralph Ardill, Imagination

Izvor: VraneSevi¢, Priruénik o dozivljajima, 2009., str. 7, url



Kako je glavni motiv odlaska na putovanje postalo stjecanje novog dozivljaja, odnosno
iskustva, koje je uvijek jedinstvenog i neponovljivog karaktera, tako zapravo dolazi do sve
veéeg broja putovanja koja su bazirana upravo na ovoj ekonomiji. PoboljSanje zivotnog
standarda i globalizacija turistickog trziSta bitno su utjecali na promjene ponasanja turistickih
potrosaca te je tako doslo i do afirmiranja dodatnih, novih potreba, tj. do potrage za
nezaboravnim dogadajima, ali takoder i do promjena u stavovima potroSaca prema kvaliteti.
Suvremeni turisti iskusni su putnici, dobro su informirani, Zele sadrzajnija turisticka iskustva,
nastoje optimalno zadovoljiti svoje potrebe, s obzirom na vrijeme i novac koje su ulozili u
putovanje. (Vrtiprah, 2006: 280, url, pristupljeno 16.02.2021). Visi zivotni standard, visi
stupanj obrazovanja i demografske promjene mijenjaju strukturu potraznje za proizvodima i
uslugama te posljedi¢no dolazi do prijelaza iz ekonomije usluga u ekonomiju doZivljaja i sve

¢esce kupnja dozivljaja postaje zamjena za kupnju materijalnih dobara.

2.1. Pojam definicije dozivljaja

Dozivljaj je, u psihologiji, definiran kao jednostavan ili slozen psiholoski proces dostupan
subjektivnom uvidu, opaZanju pa i prosudbi. Najjednostavniji je dozivljaj osjet koji nastaje
izravnim podraZivanjem osjetnih organa (vidni osjet, slusSni osjet), a sloZeniji se dozivljaji
nazivaju perceptima. Medu najslozenijima su emocionalni dozivljaj, primjerice dozivljaj
ljepote umjetni¢kog djela, dozivljaj ljubavi i dr. (Hrvatska enciklopedija, url, pristupljeno
15.02.2021)

Promatranje dozivljaja u psihologiji predstavlja slozenu aktivnost, te se dozivljaji prema
vrstama dijele na (Petz, 2010: 159):

o Kognitivne, koji se odnose na djelovanje objektivnog svijeta i naCina na koji se taj
svijet osjeca.

o Emocionalne, kojima se reagira na vanjske prilike ve¢om ili manjom ugodom ili
neugodom.

o Motivacijske, koji istovremeno s emocionalnim reagiranjem osobu navodi na
poduzimanje neke reakcije, a jakost te motivacije ovisi o tome koliko je odredeni
podrazaj vazan.

Sve tri vrste dozivljaja Cine jedinstvenu cjelinu ostvarenja doZivljaja, a dozivljaj kao
psiholoski proces moguce je povezati uz proces percipiranja stimulansa. Naime, percepcija je

aktivan proces organiziranja, integriranja i interpretiranja osjetnih informacija te omogucuje
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upoznavanje i prepoznavanje znacenja predmeta, pojava i dogadaja u okolini. Medutim osobe
nemaju Cistih osjeta, nego percepte jer su sami osjeti samo elementi od kojih se sastoji
cjeloviti dozivljaj, a percepcija nije samo zbroj elemenata, ve¢ struktura tih elemenata,
aktivno preradivanje svih primljenih i ve¢ postoje¢ih informacija, njihova interpretacija koja
se temelji na prethodnom znanju, paméenju, o¢ekivanjima, stavovima, motivima, emocijama i
osobinama li¢nosti (Petz, 2010: 159). S druge strane, za dozivljaje u ekonomiji, se smatra da
imaju dvije dimenzije. Prva je povezana sa stupnjem potroSacevog sudjelovanja, dok je druga
povezana s intenzitetom povezanosti potroSaca i dozivljaja, a intenzitet doZzivljaja zavisi od
stupnja do kojeg ljudi stupaju u interakciju s proizvodom. Pravo okruzenje doprinosi dubljoj
interakciji s proizvodom, a potroSaci na taj na¢in osjec¢aju da je proizvod personaliziran na
nacin koji im odgovara (Dujmovi¢, 2014: 89).

Valja takoder naglasiti da emocije imaju sredi$nju ulogu u ljudskom Zzivotu, osnova su
odlucivanja, a iako th mnogi vezuju samo za striktno privatni Zivot, one su postale najbitniji
faktor usluzne ekonomije. Medutim emocije nisu samo faktor pri odlu¢ivanju, ve¢ u najvecoj
mjeri danas c¢ine sredi$nji i najvazniji dio vrijednosti koju kupci dobivaju u meduodnosu s
prodava¢ima iako se Cesto odbacuju kao nevazne pri odlucivanju te se emotivnost u
poslovanju dugo smatrala nepozeljnom, ¢ak i opasnom. Emocionalna vrijednost je ekonomska
vrijednost, odnosno novcano izrazena vrijednost osjecaja kada kupac ima pozitivni dozivljaj
nekoga proizvoda ili usluge. Emocije, jednako kao i kvaliteta ili bilo koja drugi atribut nekog
proizvoda ili usluge, ¢ine presudnu razliku u odlu¢ivanju te radi toga mnogi, danasnju
ekonomiju, nazivaju ekonomijom dozivljaja, gdje kupci ofekuju da svaka razina njihova
odnosa razmjene ima pozitivan, emocionalan i dojmljiv u¢inak, a davatelji usluga vise nemaju
za cilj provesti samo neku funkciju za kupce, ve¢ stvoriti posebno osobno i emotivno iskustvo

i to za svakog kupca (Rupci¢, 2012: 70, url, pristupljeno 15.02.2021).

2.2. Povijesni aspekti razvoja ekonomije doZivljaja

Povijesno gledano, pojam ekonomije doZivljaja prvi puta se pojavio jo§ u 18. stoljecu, ali
mirno mozemo re¢i da sama ekonomija doZivljaja niti danas nije skroz prihvacena i istrazena
te se danas$nje poimanje i proucavanje ekonomije dozivljaja uglavnom zasniva na shvacanju
ekonomije dozivljaja kao instrumenta maksimalizacije koristi. Uz same pocetke ekonomije
doZivljaja veze se britanski filozof i ekonomist Jeremy Bentham (1748. -1832.) koji je dao

prvi pokusaj sustavnog promisljanja o pojavi. Zatim treba spomenuti George Katona (1901. -
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1981.), teoreti¢ara koji je omogucio moderni pristup konceptu ekonomije dozivljaja, Avina
Tofflera koji se 1970. godine pitao kuda ide ekonomija nakon usluga, Jaya Ogilvya koji je
1985. godine pisao o industriji dozivljaja, zatim Morris B. Holbrook i Elizabeth C. Hirschman
koji 1982. godine pridruzuju dozivljaj kao emotivnu kategoriju proizvodima i uslugama te
Gerharda Schulzea koji 1992. godine uvodi pojam drustvo dozivljaja (Sundbo i Sorensen,
2013: 24, url, pristupljeno 17.02.2021). Ekonomija dozivljaja se danas svodi na dvije teorije.
Prvu teoriju definirao je Richard Florida svojim djelom The rise of the Creative class 2002.
godine i ona je zasnovana na ekonomskom i regionalnom razvoju ukljucujuéi pri tome
elemente koji pridonose sinergiji razvoja. Teorija je bazirana na tri odlucujuc¢a ¢initelja 3T
(Tehnology, Talent, Tolerancy) i ukljucuje sinergiju djelovanja tehnologije, talenta i
tolerancije. Glavno usmjerenje teorije sastoji se od akumuliranja i privlacenja ljudskih
potencijala, tj. obrazovane i motivirane radne snage te se na taj nacin osigurava se da ljudski
resursi svojim znanjima i vjeStinama, Uz inovacije, ostvaruju pozitivan trend ekonomskog
rasta, a tolika akumulacija konkurentnih i obrazovanih ljudskih potencijala na jednom mjestu
dovodi pak do privlaenja investicija u to podru¢je (Hill Strategies Research Inc., url,
pristupljeno 17.02.2021). Drugu teoriju definirali su B. Joseph Pine i James H. Gilmore u
knjizi The experience economy iz 1998. godine te ona predstavlja danaSnje poimanje
ckonomije dozivljaja. Ta teorija zastupa stajaliSte da druStvo, na ovom stupnju razvoja, vise
nije zadovoljno manifestacijom robe, proizvoda i uslugama kao krajnjim oblikom mjere
zadovoljstva pojedinca sto dovodi do promjene u potraznje te u konaénici i do promjene
samog oc¢ekivanja i dozivljaja. Nadalje Pine i Gilmore smatraju da se ekonomija mijenjala
kroz godine i prolazila faze razvoja te dijele ekonomiju na 4 faze (Pine i Gilmore, 1998: 98):

o Agrarna ekonomija — naglasak je na robi

o Industrijska ekonomija — naglasak na proizvodu

o Ekonomija usluga — naglasak na uslugama

o Ekonomija dozivljaja — naglasak na dozivljaju/iskustvu

Taj razvoj kroz faze ekonomije opisali su na primjeru proslave djecjeg rodendana i izrade
rodendanske torte. U agrarnoj ekonomiji majke su radile rodendanske torte pocevsi od kupnje
namirnica kao $to su brasno, Secer, maslac i jaja, tj. od poljoprivrednih proizvoda i od njih su
umijeSale 1 ispekle tortu i1 kolace. Zatim, u industrijskoj ekonomiji, majke bi kupovale ve¢
unaprijed pomijesane sastojke te za njih platile dolar ili dva. Kasnije, razvojem usluzne
ekonomije, kada roditelji vise nisu imali vremena za pripremu poceli su narucivati gotove

torte i kolace za 10 ili 15 dolara, Sto je deset puta vise od gotovih pomijesanih sastojaka. U

9



novije vrijeme, koje su zato Pine i Gilmore i nazvali ekonomijom dozivljaja,viSe se ne rade
niti torte niti organiziraju kuéne zabave ve¢ se potrosi 100 ili vise dolara za priredivanje
cijelog dogadaja na za to predvidenom mjestu kao $to su igraonice za djecu, restorani i sl. koji
pak Cesto u sklopu paketa ubace i besplatnu rodendansku tortu (Pine i Gilmore, 1998: 97).
Tako, pomocu torte i rodendana, kroz povijest pratimo razvoj od agrarne ekonomije u kojoj se
trosilo izrazito malo pa i gotovo niSta, pa preko industrijske i usluzne u kojima je potros$nja
porasla te u konacnici dolazimo do ekonomije dozivljaja gdje troskovi dosezu najvisu razinu,
ali ujedno nude ne samo materijalna dobra poput torte, nego i puno vise dodatnih sadrzaja.
Slika br. 2. prikazuje graf progresije, odnosno razvoj ekonomske vrijednosti od agrarne
ekonomije, odnosno proizvodnje dobara, preko industrijske ekonomije i stvaranja proizvoda,
usluzne ekonomije i pruzanja usluga, do ekonomije dozivljaja i pripremanja dozivljaja kao

proizvoda.

The Progression of Economic Value
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| |
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peliver
Competitive services
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goods
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Undifferentizted

Slika br. 2. Progresija ekonomske vrijednosti

Pine i Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998., dostupno na
https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy, pristupljeno 20.02.2021.
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Povijesni razvoj ekonomije dozivljaja ne obuhvaca dugacak period jer se smatra da je tek
teorija Pinea 1 Gilmorea pravi zacetak onoga S§to danas predstavlja ekonomija dozivljaja sa
svojom tezom da je potroSacima draza potrosnja dozivljaja od potrosnje tradicionalnih dobara

te se tek danas to manifestira u konkretnim promjenama same ekonomije.

2.3. Modeli mjerenja ekonomije dozZivljaja

Ekonomija dozivljaja, kao 1 sama ekonomija, moze se mjeriti na viSe nacina, medutim vec¢ina
autora, na temu mjerenja ekonomije dozivljaja, spominje i pojasnjava sljedeca tri modela:
Creative Class Model, Model 4E i The Expirience Wheel Model. Navedeni modeli sluze za
opis kvalitativnih i kvantitativnih varijabli koje utjeCu u stvaranju dozivljaja te omogucavaju
ispitivanje 1 istraZivanje dimenzija doZivljaja.

Creative Class Model je model kojeg je definirao Richard Florida i koji se koristi za
ostvarenje ekonomskog rasta te za povecanje profitabilnosti te je to indeksno baziran model
Sto znaci da ukljucuje indekse tehnologije, tolerancije i talenta. Ciljna skupina ovog modela su
osobe viSeg stupnja obrazovanja, visoke razine kreativnosti i slobodnog uma, a samo
provodenje ovoga modela zahtijeva stvaranje uspjesne sredine koja ¢e biti usmjerena
specificnoj ciljnoj skupini. Ovaj model takoder zahtjeva investiranja u sveucilista, Skole,
kulturu 1 inovacije te ¢ak 1 instrumenti ekonomske politike moraju biti usmjereni na
omogucavanje investiranja u takav oblik sadrzaja, a primijeniti se moze samo u slucajevima
kada ljudski potencijali postaju osnova za ekonomski rast i razvoj. Medutim valja naglasiti da
je moguénost opstanka ovog modela upitna, pogotovo unutar malih nacionalnih ekonomija

(Moss, 2017, url, pristupljeno 18.02.2021).

Slika br. 3. prikazuje podijelu druStva na klase prema modelu Richarda Floride. Ciljanu
skupinu je tzv. kreativna klasa koju ¢ine umjetnici, doktori, ucitelji, menaderi, arhitekti i

programeri.
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Slika br. 3. Podijela drustva na klase preama Creative Class Modelu Richarda Floride

Izvor: The Creative Class: A Review - Brandon E. Young Design, dostupno na
http://www.beyoungdesign.com/blog/the-creative-class-a-review#, pristupljeno 04.03.2021.

Model 4E je model definiran od strane Pinea i Gilmorea i njegovo osnovno polaziste je da
dozivljaj moze biti razliCite vrste 1 razliCitog stupnja intenziteta. Sastoji se od Cetiri
vrijednosti; Entertainment ili dozivljaj zabave koji podrazumjeva uklju¢ivanje u dozivljaj koji
prilazi potrosa¢u i ukljuuje ga, Educational ili dozivljaj edukacije koji podrazumijeva
aktivno sudjelovanje posjetitelja gdje su naglasene vrijednosti apsorpcije odnosno usvajanja
nekog dogadaja i gdje dozivljaj ide prema potrosacu, Escapist ili dozivljaj divljenja odnosno
sanjarenja koji podrazumijeva aktivno sudjelovanje, tj. divljenje koja ukljucuje posebnu
mentalnu paznju i Esthetic ili dozivljaj estetike uklju¢uje samo pasivno sudjelovanje (Sudaric,
Zmaic¢, Loncari¢, 2013: 218, url, pristupljeno 19.02.2021). Model takoder ima dvije dimenzije
dozivljaja, horizontalnu i vertikalnu dimenziju. Horizontalna dimenzija se sastoji od aktivnog
1 pasivnog sudjelovanja, dok vertikalna dimenzija opisuje vezu okruZenja koja sjedinjuje
potroSaca sa dogadajem ili performansom. Ovdje su naglasene vrijednosti apsorpcije ili
usvajanja nekog dogadaja gdje dozivljaj ide prema potrosacu i vrijednost koja naglasava
posebnu paznju koja zahtjeva umnu koncentraciju, gdje potrosaé prilazi dozivljaju (Sudari¢,
Zmai¢, Loncari¢, 2013: 217, url, pristupljeno 19.02.2021).

Slika br. 4 prikazuje Cetiri elementa dozivljaja s obzirom na dvije dimenzije. Te dimenzije su
sudjelovanje potroSaca u dozivljenom iskustvu, koje varira od pasivnog do aktivnog

sudjelovanja, i veza potrosaca sa samim dozivljajem, koja varira od usvajanja do uronjanja u
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sam dozivljaj. Tako se dobivaju Cetiri elementa, odnosno vrijednosti dozivljaja; dozivljaj

zabave, dozivljaj edukacije, dozivljaj divljenja i dozivljaj estetike.

The Four Realms of an Experience
Absorption
Entertalnment Educational
Passive [ | I B Active
participation participation
Esthetic g Escaplst
il
Immersion

Slika br. 4. The Four Realms of an Experience

Pine i Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998., dostupno na
https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy, pristupljeno 20.02.2021.

The Experience Wheel Model je model kojim se mjeri vrijednost doZivljaja te mu je osnovna
prednost to sto se istovremeno moze mjeriti vise ¢initelja, a moze posluziti i kako bi se dobile
informacije o o¢ekivanjima i percepciji doZivljaja korisnika. Ono §to se ovim modelom Zeli
posti¢i je vrijednost. I za korisnike i za pruzatelje usluga pozitivno iskustvo korisnika je
pozitivna situacija te se kroz to pozitivno iskustvo Zeli ostvariti vrijednost. Korisni¢ko
iskustvo sastoji se od niza faza, te je potrebno usredotociti se na pozitivnost u pronalazenju,
dostupnosti, pozeljnosti, upotrebljivosti, vjerodostojnosti i korisnosti. Brojni ¢imbenici
doprinose fazama korisnickog iskustva, a model prikazuje trideset pazljivo postavljenih
¢imbenika. Kako bi se to postiglo, radi se unatrag, po€evsi i zavrSavajuci sa strategijom
trazilice te prolaskom kroz odluke o svakom od ¢imbenika (Revang, 2007, url, pristupljeno
21.02.2021).
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Slika br. 5. prikazuje The User Experience Wheel, tj. iskustveni kotac s tridesetak ¢imbenika,
od kojih su osnovni pronalazenje, dostupnost, pozeljnost, upotrebljivost, vjerodostojnost i

korisnost te s strateSkom, produkcijskom, razvojnom i konceptualnom fazom
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Slika br. 5. The User Experience Wheel

Izvor: User experience project: The User Experience Wheel, dostupno na

http://userexperienceproject.blogspot.com/2007/04/user-experience-wheel.html, pristupljeno
21.02.2021.

Navedeni 1 objaSnjeni modeli omoguduju istrazivanje dimenzija dozivljaja, pomazu u
stvaranju doZivljaja te se pomocu njih mjeri vrijednost doZivljaja, tj. u sustini oni omogucuju

da se njihovom upotrebom, pomoc¢u ekonomije dozivljaja kao alata u turistickom marketingu

kreiraju dozivljaji.
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2.4. Elementi doZivljaja u turizmu

Dozivljaj u turizmu je izrazito tesko i zahtjevno definirati jer je pojam sam po sebi
kompleksan i priliéno apstraktan. Danas se zivi u razdoblju kojeg obiljezava ekonomija
dozivljaja te pravi turisticki dozivljaj odusevljava i1 zauduje, a to znaci da stvara trajnije
sje¢anje, razlikuje se od svoje konkurencije, obuhvac¢a inovaciju i jedinstven je. Cesto se
upotrebljava odredenje da je turisticki doZzivljaj skup medusobno povezanih 1 isprepletenih
emotivnih sastavnica uvezanih u odgovaraju¢i destinacijski turisticki aranzman na nacin da
daju potrosaCu/turistu nesvakidasnje iskustvo (Vranesevi¢, 2016: 9, url, pristupljeno
21.02.2021).
Pod temeljne sastavnice svakog turistickog doZivljaja spadaju (Vranesevi¢, 2016: 9, url,
pristupljeno 21.02.2021):

a) prijevoz do destinacije

b) krajolik

c) klima

d) stanovni$tvo u destinaciji

e) smjestaj

f) jelaipica

g) zabava

h) atrakcije

i) izleti

Medutim to nije dovoljno jer je rijec je o ukupnom iskustvu, a ne robi. Stoga treba shvatiti da
turist ne kupuje odredeni proizvod ve¢ kupuje dozivjaj, tj. oekivanja koja su u pravilu ono
¢ega nema u svakodnevnom zZivotu kod kuce tako da se slobodno moze re¢i da je turisticki
dozivljaj ukupno ocekivanje, koje u sebi sadrzava nesvakidasnje obecanje i nastojanje da se to
obecanje isporuci turistu na odredenoj destinaciji u odredeno vrijeme u skladu sa svime $to je
preneseno. |z toga proizlazi i jedno od odredenja turizma kao trziSta ponude i potraznje
turistickih dozivljaja. (Vranesevi¢, 2016: 10, url, pristupljeno 21.02.2021)

Koncept turistiCkog doZivljaja u svom najSirem smislu obuhvaca sve ono $to se dogada prije,
za vrijeme i poslije putovanje, a vrlo vazan dio ¢ini ¢ak i pripremna faza, u kojoj se buduci
turist prakti¢no i psiholoski priprema za predsotjece putovanje.

Tijekom samog putovanja njacesci su sljedec¢i dozivljaji (Dujmovié, 2014: 90-91):
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o dozivljaji koje generira prijevozno sredstvo, odnosno samo kretanje kroz prostor
o dozivljaji koji su vezani uz promatranje pejzaza

o dozivljaji vezani uz drustvene kontakte, tj. susrete, poznanstva i razgovore

Valja spomenuti i da je sam turisticki dozivljaj dozivio veliku promjenu, turisticki dozivljaj
jucer i danas dva su razli¢ita pojma.
Turisticki dozivljaj jucer pocivao je na predvidljivosti potreba tadasnjih turista, homogenim
velikim grupama, sigurnosti, $to je omogucavalo prodaju organiziranih izleta te pasivnom
sezonskom odmoru. Slijedom navedenog turisticko putovanje predstavljalo je bijeg iz dnevne
rutine 1 time novo iskustvo, a u fokusu je bila kvaliteta pruZenih usluga te se stoga moze reci
da je dozivljaj bio (Vranesevi¢, 2016: 11. url, pristupljeno 21.02.2021);

v masovan,

v" homogen
v predvidljiv i
v

pretezno pasivan.

Turisticki dozivljaj danas rezultat je potrebe turista da uce, otkrivaju te se podvrgavaju
jedinstvenim iskustvima, postajuci od promatraéa, sudionici, tj. kako je prof. dr. sc. Tihomir
VraneSevi¢ neveo u Priru¢niku o dozivljajima, oni Zele viSe biti ,,iza scene” ili ,,na sceni”, a
manje u gledalisStu. Tako mozemo 1 zakljucitit da je turisticki dozivljaj danas (VraneSevic,
2016: 12, url, pristupljeno 21.02.2021);
v" individualan,
subjektiviziran,

v
v podlozan promjenama,
v’ proaktivan te

v

interaktivan.
Slika br. 6 prikazuje prijelaz odnosno tranziciju turistickog dozivljaja od turista proslosti do
turista danasnjice. TuristiCki doZivljaj proSlosti sastojao se od Cetiri elementa (4S); sunce,

pijesak, more i ljubav, dok se turisticki dozivljaj danas sastoji od 6 elemenata (6E); dozivljaj,

obrazovanje, zabava, ekologija, bijeg i uzbudenje.
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Education
(obrazovanje)

Sand Sun Experience Entertainment
(pijesak) (sunce) (dozivljaj) (zabava)

4S —) GE

20 stoljece 21 stoljece
Sea Sex Excitement Ecology
(more) (ljubav) (uzbudenje) (ekologija)
Escape
(bijeg)

Slika br. 6. Tranzicija turistickog doZivljaja od nacela 4 S do 6 E
Izvor: VraneSevi¢, Priru¢nik o dozivljajima, 2009., str. 13, url, pristupljeno 21.02.2021.

Dok su robe opipljive, a usluge neopipljive, dozivljaji se pamte, odnosno urezuju u sjecanje.
Nacin na koji turisti opazaju svijet oko sebe utjeCe na kvalitetu i1 intenzitet njihovog
dozivljaja. Turisti traze emocionalne dozivljaje, a uspomene koje im ostaju s putovanja su
njihova njavaznija karakteristika. Turisticke aktivnosti omogucavaju turistima da ostvare
dozivljaje koji se smataraju korisnim za njihovu osobnu dobrobit, od poboljsanja psiholoskog
raspolozenja do potvrdivanja vlastitog identiteta i upoznavanja drugih mjesta i kultura
(Dujmovi¢, 2014: 89).
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3. OSNOVE TURIZMA

., Turizam slici kristalu koji blijesti mnogim
odbljescima i koji se raspoznaje samo
u skupnosti elemenata koji ga osvjetljuju

i koje on osvjetljuje.

Walter Hunziker i Kurt Krapf

Raspravljati o turizmu danas je znatno teZe nego u pocecima njegova razvoja. Turizam je

.....

pojmova suvremenog svijeta. S obzirom na to da turizam zadire gotovo u sve sfere
drustvenog i gospodarskog razvoja uopce, on istodobno medusobno djeluje kompleksno i
komplementarno te je duboko inkorporiran u tijekove svakidasnjeg zivota (Cavlek et al.,
2011: 23).

Sam po sebi turizam je multidimenzionalna aktivnost koja ukljucuje ¢itav niz pojedinaca,
poslova, organizacija i lokaliteta koji su medusobno povezani kako bi svojim klijentima
ponudili iskustvo putovanja ali i doZivljaja 0 kojem ¢e takoder biti govora u ovom
diplomskom radu. Mozemo reci da je turizam putovanje u svrhu ugode ili rekreacije, posla ili
zabave te je ograniCenog trajanja. Od svog postanka i razvoja, ¢ovjek ima urodenu potrebu za
kretanjem u poznatome ili nepoznatome okruzenju (Jadresi¢, 2010: 15). Isprva je Zivio
nomadskim zivotom iz puke potrebe te radi prezivljavanja, dok se tek u zadnje vrijeme kada
su se za to ostvarili uvjeti poput lakSe dostupnosti dalekih destinacija i op¢enito vece platezne
moci stanovnistva, poceo baviti privremenim migracijama u svrhu odmora, rekreacije 1 sli¢no.
lako izraz ,turizam“ potjeCe od latinske rije¢i ,tornare* i grcke rije¢i ,tornos* koje
oznacavaju kruzno kretanje, istrazivanjem podrijetla rijeci turist i turizam poznato je da Su se
te rijeci pojavile oko 1800. godine te dolaze od engleske rijeci ,tour” koja je oznacavala
putnike koji putuju bez odredenog poslovnog razloga (Dul¢i¢, 2001: 4). Zapravo je William
F. Theobald 1994. godine iznio misljenje kako rije¢ turizam potjee od latinske rijeci
»tornare* 1 grcke rijeci ,,tornos®, koje podrazumijevaju kretanje u krug odnosno oko centralne
osi. Krug mozemo protumaciti kao polaziSnu tocku ali i toc¢ku u kojoj sve zavrSava. ,,Tur*
predstavlja putovanje koje zavrSava na samom pocetku tj. polazistu. Sam ¢in odlaska sa

namjerom povratka na polaziste ljude ¢ini turistima za razliku primjerice od migranata.
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Valja spomenuti jo§ da turizam spada u red mladih drustveno-ekonomskih pojava, a
predmetom ozbiljnih znanstvenih istrazivanja postao je tek polovicom dvadesetog stoljeca
kada je poceo njegov izrazito dinamiéni rast i razvoj (Cavlek et al, 2011: 23).

Ako ¢emo se doticati brojeva u turizmu valja napomenuti da je Jadre$i¢ u svojoj knjizi jos
2010. naveo da je od 6,5 milijardi ljudi na nasem planetu gotovo 3 milijarde turista te da je
tada bilo viSe od 700 milijuna turista koji su ostvarivali promet veé¢i od 650 milijardi
americkih dolara. (Jadre$i¢, 2010: 17) Danas pak, prema podacima Svjetske turisticke
organizacije (UNWTO), medunarodni turizam biljezi brojke od gotovo 1,5 milijarde dolazaka
medunarodnih turista i gotovo 1.500 milijardi dolara turistickih prihoda.

Slika br. 7 prikazuje kontinuirani rast broja dolazaka medunarodnih turista i broja izdanih
raCuna u turisti¢ke svrhe, uz iznimku 2009. godine kada je svjetska kriza uzrokovala pad broja
dolazaka medunarodnih turista te pad broja izdanih racuna. Tocnije, rast je zabiljezen deset
godina uzastopno, od 2010. do 2019. godine te je iznosio izmedu 4 i 7 posto za dolaske

turista i izmedu 3 1 5,5 za izdane racune.

Tourism has seen continued expansion over time, despite
occasional shocks, underlining the sector’s strength and resilience

=]

5]
4
2
2009
H]
2008 2010 2 113 2014 2015 20 2008 20197
-2

B Armivals (% change)

B Receipts (% change, real terms)
i

International tourist arrivals and tourism receipts (% change)

Slika br. 7. Prikaz rasta turizma u postocima kroz godine
Izvor: Svjetska turisti¢ka organizacija (UNWTO), url, pristupljeno 22.02.2021.
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Slika br. 8 prikazuje porast broja medunarodnih dolazaka turista i broja izdanih ra¢una u
turistiCke svrhe za 2018. godinu, u financijskom smislu, tj. u nov€anom iznosu, konkretnije u
amerckim dolarima, uz napomenu da su dolasci prikazani u milijunima, a izdani racuni u
milijardama. Vidljivo je da brojke kontinuirano rastu iz godine u godinu, uz pojedine iznimke,
od otprilike 500 milijuna dolara za medunarodne dolaske u 1995. godini, do 1.481 milijuna u
2019. godini te od 400 milijardi dolara za izdane ra¢une u 1995. godini, do 1.460 milijarde
dolara u 2018. godini.

International tourist arrivals and tourism receipts (% change)
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International tourist arrivals (million) and tourism receipts (USD billion)

Slika br.8. Prikaz rasta turizma u americ¢kim dolarima kroz godine

Izvor: Svjetska turisticka organizacija (UNWTO), url, pristupljeno 22.02.2021.

Slika br. 9 prikazuje turizam u brojkama medunarodnih dolazaka turista i izdanim ra¢unima u
turistiCke svrhe za 2019. godinu, ali podijeljen po sljede¢im regijama: Europa, Juzna, Srednja
i Sjeverna Amerika, Azija i Pacifik, Afrika i Bliski Istok. Vidljivo je da je najposjecenija
regija Europa s vise od 50 posto svih medunarodnih dolazaka turista, to¢nije s 744 milijuna
medunarodnih dolazaka turista, iza koje slijedi podru¢je Azije i Pacifika s 25 posto, odnosno
362 milijuna medunarodnih dolazaka turista te JuZna, Srednja i Sjeverna Amerika s 15 posto,

odnosno 219 milijuna medunarodnih dolazaka turista.
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AMERICAS EUROPE

'k 219 miillion +2% 'k 744 million +4% ,k 362 million +4%

® usD 342 billion +0% (® usD 576 billion +4% (® usD 443 bilion +1%

A 70 million +2% A 65 million +8%
® usD 38 billion +1% (® usD 81 billion +8%
AFRICA MIDDLE EAST

Map of international tourist arrivals (million) and tourism receipts (USD billion)

Slika br. 9. Turizam u brojkama po svjetskim regijama
Izvor: Svjetska turisticka organizacija (UNWTO), url, pristupljeno 22.02.2021.

Prema podacima Svjetske turisticke organizacije (UNWTQO), medunarodni turizam u 2019.
godini biljezio je izvrsne rezultate, iako je uoceno blago usporavanje rasta. Broj stranih turista
koji su putovali svijetom presao je brojku od 1,4 milijarde, $to u odnosu na prethodnu godinu
predstavlja rast od 4 posto. U apsolutnim terminima, prosle je godine svijetom putovalo 59
milijuna stranih turista viSe nego 2018. Sve su regije uzivale porast dolazaka u 2019. godini,
na Celu s Bliskim Istokom koji je imao rast od 8 posto, dok su Azija i Pacifik te Europa vidjeli

rast od 4 posto. Neizvjesnost oko Brexita, geopoliticka i trgovinska napetost te globalno

21



ekonomsko usporavanje usporili su rast turistickog sektora iako je u pozadini globalnog

ekonomskog usporavanja, potro$nja U turizmu i dalje rasla, i to najvise medu deset svjetskih

najboljih potrosaca. Valja takoder naglasiti da je izmedu 2009. i 2019. godine, stvarni rast

prihoda od medunarodnog turizma (54%) premasio rast svjetskog BDP-a (44%).

(International

Tourism Highlights, url, pristupljeno 22.02.2021)

3.1. Definicije pojmova turizma

Iako je davne 1800. godine prvi put zabiljezeno poimanje rijeci turist i turizam, do dan danas

nema opceprihvacene definicije koja obuhvaca cjelokupan pojam. Toc¢nije 1811. godine je

prvi puta upotrjebljena rije¢ ,turizam‘ u listu ,,Sporting Magazin* za opis zbivanja na jednoj

sportskoj manifestaciji.

Gotovo svi autori imaju svoju inacicu definiranja pojma. Sve je to odraz mnogobrojnih i

raznolikih iskustava koja se nastoje opisati 1 generalizirati. Povijesno gledano najprije je doslo

do pojave turista, a tek je njihova aktivnost u odredenom mjestu rezultirala pojavom turizma.

Da bi se uop¢e moglo definirati navedeni pojam, treba imati u vidu nekoliko kriterija koji

moraju biti zadovoljeni, a to su (Cavlek et al., 2011: 25):

©)

Prostorna komponenta - da bi osoba mogla postati turistom, mora krenuti na
put. Svaku osobu koja poduzima putovanje od tocke A do toCke B nazivamo
putnikom. No svaki putnik ipak nije turist. Svjetska turisticka organizacija
(United Nations World Tourism Organization — UNWTQ) u svojoj definiciji
navodi da se putovanje mora zbivati izvan uobicajene sredine odredene osobe
(bilo u zemlji, bilo u inozemstvu). S obzirom na to da je tesko definirati Sto se
razumijeva pod ,uobiCajenom sredinom®, valja odredite geografske granice
unutar kojih se odredena osoba kre¢e u svojoj uobicajenoj zivotnoj rutini.
Vanhove (2005: 5) smatra da uobiCajenu sredinu jedne osobe ¢ini izravna
udaljenost od mjesta rada ili obrazovanja, kupnje i sl. te od ostalih mjesta koja
se ucestalo posjecuju.

Obiljezja putovanja — osoba napusta uobi¢ajenu sredinu na vlastitu inicijativu i
to dobrovoljno u okviru svog slobodnog vremena te ne obavlja neku lukrativnu
djelatnost (ne privreduje) niti tijekom putovanja niti u odrediStu svog
putovanja, a to je putovanje uvijek dvosmjerno, Sto znaci da se turist uvijek

vra¢a u mjesto svog stalnog boravka (domicil).
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o Vremenska komponenta — osoba mora privremeno izbivati izvan uobicajene
sredine dulje od 24 sata, ali maksimalno do godine dana. Za osobu koja izbiva
izvan uobiCajene sredine manje od 24 sata (ne ostvaruje nocenje) koristi se
naziv izletnik (engl. excursionist). Svjetska turisticka organizacija koristi se i
terminom jednodnevni posjetitelji (engl. same-day visitor).

o Svrha putovanja — osobe koje putuju motivirane odmorom, rekreacijom,
sportom, zdravstvenim razlogom ili posjetom prijateljima i rodbini, ili su na
poslovnom putu, studiju (kra¢em od godine dana), hodocasc¢u, prema definiciji
UNWTO-a, ubrajaju se u turiste. Turistima se ne smatraju: aktivni pripadnici
oruzanih snaga, putnici na dnevnim rutinskim putovanjima, putnici koji svakog
dana putuju na posao, u skolu, na studij, putnici u tranzitu, migranti 1 radnici na
priviemenom radu, nomadi, izbjeglice i prognanici te osobe iz diplomatskog

kora i konzularni predstavnici.

autori Hunziker 1 Krapf, koju je usvojilo i Medunarodno udruzenje znanstvenih turistickih
aspekata (AIEST). Valja uo¢iti da je naglasak i u toj definiciji turizma na odnosima Kkoji se
uspostavljaju izmedu brojnih aktera i ukupnog okruzja, a glasi: ,,Turizam je skup odnosa i
pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta ako se tim boravkom ne
zasniva stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna
djelatnost.“ (Dul¢i¢, 2001: 3)

3.2.  Selektivni oblici turizma

Postoje razli¢ita shvacanja o tome treba li govoriti o vrstama, oblicima, posebnim oblicima,
selektivnim oblicima turizma ili sliénom, a znanost jos uvijek nije razjasnila tu terminologiju,
pa postoje mnoge dvojbe oko pojedinih termina i njihova znacenja. Pojam selektivno rabi se
pretezito kao protuteza masovnom uniformiranom proizvodu ,,sunca i mora“ a podrazumijeva
trajnu inovaciju (Corak et al., 2006: predgovor).

Rezultat promjena u drustvenom, tehnoloskom kao i gospodarskom okruzenju doveo je do
toga da se turizam kroz povijest razvijao vrlo brzo te ga zbog toga danas poznajemo kakav on
jest. Turizam se protezao kroz faze razvoja te mozemo re¢i da je predzadnja faza bila

usmjerena ka masovnom turizmu. Vrlo brzo doslo se do spoznaja 0 negativnostima takvog
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oblika turizma, koji se nametnuo u razvojnoj fazi, te je na taj nafin dosSlo do stvaranja
razli¢itih oblika turizma odnosno javila se potreba za pronalaZzenjem modela koji vodi ka
odrzivom razvoju turizma. Na turistickom trzistu postoji velika konkurencija koja zahtijeva
velike kapitalne investicije u domeni turizma, gdje je presudan faktor povrat na ulozeni
kapital. Upravo iz tog razloga se turizam, sukladno izazovnim zahtjevima turistickog trzista,
,.specijalizirao* te su se razvili posebni odnosno selektivni oblici turizma.

Selektivni turizam je individualizirani turizam posebnih oblika, koji ima za cilj zadovoljiti
posebne zelje 1 potrebe suvremenih turista.

Kod selektivnih oblika turizma realizira se zadovoljenje potreba turista, poticanje razvoja
novih potreba i radanje novih proizvoda. Sam strateski razvoj novih turisti¢kih proizvoda kod
selektivnih oblika odvija se vrlo dinami¢no te se u njegovu razvoju koristi strategija
diferencijacije. Ovdje su turisticki proizvodi veoma kratkog vijeka, a strateska orijentacija
menadzmenta turistickih proizvoda fokusira se na oblikovanje novih proizvoda, a ne na
regeneraciji i ozivljavanju starih. (Gei¢, 2011: 223).

Selektivni turizam se dijeli na zasebne oblike koji su posebno prilagodeni pojedinim turistima
uzevsi u obzir motive, Zelje 1 potrebe individualnih turista. Razvoj selektivnih oblika turizma
omogucava prosirenje turisticke sezone Sto ima za posljedicu zadovoljavaju¢i financijski
rezultat.

Selektivni oblici turizma izmedu ostalog obuhvacaju: ljetni odmoriSni turizam, nauticki
turizam, kamping turizam, kulturni turizam, ekoturizam, ruralni turizam, lovni turizam,
zdravstveni turizam, planinski turizam, omladinski turizam i vjerski turizam.

Ljetni odmori$ni turizam je turizam tzv. ,sunce i more“ koji je kontinuirano najjaci
turisti¢ki proizvod danasnjice. Motiv odmora kod ovakvog selektivnog oblika je boravak uz
morsku obalu tj plazi, uz sunce .“ Podaci upucuju da sve tradicionalna, blize ,,suncu 1 moru
destinacije ulaze u fazu zrelosti ili ¢ak stagnacije i pada u svom Zivotnom ciklusu. Kako bi se
bolje prilagodile zahtjevima suvremenog trziSta, destinacije intenzivno razvijaju odredene
oblike specijalizirane ponude.” (Corak et al., 2006: 37) Turisti¢ki aranzmani prilagodeni su
posebnim skupinama turista primjerice obitelji s djecom.

Nauti¢ki turizam podrazumijeva turizam u kojem su glavni motivi odabira ovog selektivnog
oblika odmor i relaksacija, upoznavanje prirodnih raznolikosti, pogodnost za plovidbu te nova
iskustva 1 doZivljaji. Podrazumijeva takoder dogadaje na vodi i u vodi te je kvaliteta pruZzene
usluge u nautiCkom turizmu veoma visoka 1 doprinosi stvaranju pozitivnih socio —

ekonomskih ué¢inaka.
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Mnogi autori naglaSavaju nuznost pazljivog planiranja razvoja kako negativni ucinci
izgradnje novih kapacitet i masovnost potraznje ne bi nadmasili pozitivne ucinke, i to ne samo
nautickog turizma, nego i drugih vrsta turizma i gospodarskih aktivnosti koje se oslanjaju
prvenstveno na isti resurs — more (Corak et al., 2006: 64).

Kamping turizam je selektivni oblik turizma gdje kampist turist slobodno boravi u prirodi,
ekoloski je svjestan, pokretan je i aktivan te je smjeSten u kampu, kao turistickom kapacitetu.
Kamp predstavlja kolektivnu vrstu smjeStaja u ogradenom prostoru za $atore, kamp —
prikolice i autodomove gdje se mogu pruzati odredene turisticke usluge. (Corak et al., 2006:
66)

Ekoturizam je turizam u kojem je naglasak stavljen na boravku turista u prirodnom i
nezagadenom okoliSu, posebno u podrucjima s odredenim stupnjem zastite tog okolisSa kao §to
su nacionalni parkovi 1 ostala zaSticena podrucja. Prema definiciji Svjetske turisticke
organizacije (UNWTO) ekoturizam c¢ine svi oblici prirodnog turizma u kojima je glavna
motivacija turista promatranje i uvazavanje prirode i tradicionalnih kultura koje dominiraju u
prirodnim podruc¢jima (UNWTO, url, pristupljeno 25.2.2021).

Ruralni turizam je je najsiri pojam, koji obuhvaca sve oblike turizma i usluga koje se
odvijaju u ruralnom prostoru. Postoji viSe definicija ruralnog prostora, tj. pojam nije strogo
definiran pa uglavnom podrazumijeva prostore s ocuvanim/prirodnim okoliSem, mala naselja,
sela 1 zaseoke te prostore na kojima je glavna gospodarska grana poljoprivreda i Sumarstvo.
Prema tome ruralnim turizmom se smatraju seoski, lovni, ribolovni, gastro, vjerski, kulturni,
avanturisticki, vinski, zdravstveni .... ako se oni odvijaju u ruralnom prostoru. (Turizam
Hrvatska, url, pristupljeno 25.2.2021)

Lovni turizam je jedan od vrlo vaznih suvremenih oblika turizma, a pojavio se kao
posljedica op¢eg razvoja turizma te je elitnog karaktera zbog cijena aranZmana i troSkova
lova. Definirati ga mozemo kao ,,turizam koji proizlazi iz potreba lovaca kao izletnika koji je
motiviran praiskonskom potrebom &ovijeka da pribavlja hranu i krzno.“ (Corak et al., 2006:
191) Loveci turisti su dobri potrosaci te oni unaprijed znaju da su izabrali skup naéin svoje
turisticke rekreacije (ulazak u loviste, lovnik, koriStenje psa, motornog vozila, promasaj,
ranjavanje divljaci, otkup divljaci, otkup skupih trofeja i1 sl.) i samim time ¢e lovac turist
oc¢ekivati za tu cijenu iznimno visoku kvalitetu usluge.

Zdravstveni turizam ima pozitivnu tendenciju rasta kao najstariji i najjac¢i motiv turistickih
kretanja a podrazumijeva zdravlje te se smatra da ¢e tako ostati u i u buducénosti i to iz
demografskih razloga $to podrazumijeva i starenje stanovniStva. Osnova zdravstvenog

turizma danas su ljecilista jer zbog njihova koristenja potrebno je putovati izvan uobicajene
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zivotne sredine. Korisnici prirodnih ljecilista su uglavnom imuéni turisti koji u njima provode
svoje slobodno vrijeme.

Planinski turizam kao turisticka destinacija/atrakcija privla¢na je onima koji zele pobjeci od
stresa te svakodnevnog Zivota iz urbanih sredina. Siroka paleta motiva, od rekreacije,
sportskih aktivnosti razliCitog stupnja tezine, zdravstvenog i duhovnog oporavka do
pustolovina, motivira milijune na odlazak u planinska mjesta. Istrazivanja jasno pokazuju
pozitivnu tendenciju u Europi kad se govori o ,,odmoru u planini ljeti“ ili Odmor na snijegu
zimi (Corak et al., 2006: 267).

Omladinski turizam je usmjeren je mladim ljudima i djeci. Kako takva skupina turista nema
veliku plateznu mo¢ a ni ekonomsku samostalnost tako nastoje vidjeti Sto viSe destinacija i
dozivjeti Sto visSe razli€itih iskustva sa Sto manje novaca. Kroz povijest ovaj oblik turizma bio
je zapostavljen jer se smatralo da nema prevelike financijske dobiti te tek selektivnim
oblicima turizma se doslo do drugacijih spoznaja.

Vjerski turizam odnosno putovanja koja su motivirana vjerskim pobudama dozivjela su rast
tek nakon Drugog svjetskog rata. Ovakva vrsta turizma podrazumijeva odlaske u hodocas¢a,
crkve u poznatim destinacijama te svakako valja spomenuti i posjete spomenicima. Ciljana
skupina su turisti vjernici, kojima je motiv putovanja iskljucivo religija i koji ocekuju da ¢e
posjetom neke vjerske destinacije dozivjeti nezaboravno religijsko iskustvo.

Od ostalih oblika turizma valja spomenuti i one koje joS nismo a to su: nauticki turizam,
kongresni turizam, naturizam, pustolovni turizam , robinzonski turizam, obrazovni turizam i

ostali.

Slika br. 10 prikazuje grafikon razloga putovanja sa sljede¢im vrijednostima: putovanje u
slobobodno vrijeme; posjet obitelji i prijateljima, zdravlje, religija i ostalo; poslovno
putovanje; niSta od navedenog. Putovanje u slobodno vrijeme glavni je razlog posjeta u svim
svjetskim regijama, osim na Bliskom Istoku, gdje je glavni razlog posjeta prijatelja i rodbine
(VFR) te radi zdravlja ili religije. Udio putovanja u slobodno vrijeme porastao je s 50% u
2000. na 55% u 2019.
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Slika br. 10. Grafikon razloga putovanja
Izvor: Svjetska turisticka organizacija (UNWTO), url, pristupljeno 22.02.2021.

Slika br. 11 prikazuje grafikon preferencijalnog na¢ina putovanja, odnosno transporta s
opcijama putovanja aviionom, vlakom, cestom, vodom. Dominanti oblik putovanja je onaj
avionom, a slijedi ga putovanje cestom. Udio zra¢nog putovanja povecao se s 46 posto u
2000. na 59 posto u 2019., dok se cestovni prijevoz u istom razdoblju smanjio s 49 posto na

35 posto.
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Slika br. 11. Grafikon rracina putovanja/transporta
Izvor: Svjetska turisticka organizacija (UNWTO), url, pristupljeno 22.02.2021.

Selektivne oblike turizma zavrsit ¢u citiraju¢i prof. dr. sc Vlatka Jadresica: ,,Potvrdilo se da
¢e se selektivni turizam razvijati postupno, selektivno, policentri¢no, autohtono (sa znakom
identiteta), a temeljit ¢e se na ravnoteZi prirodnog, drustveno-humanistickog, infrastrukturnog
i ekonomskog elementa, sve u funkciji ponajprije lokalnog, a tek onda globalnog interesa, §to

sve odgovara u cjelini novom konceptu odrzivog (podrzivog) razvitka.* (Jadresi¢, 2010:165)
3.3. Turisti¢ke potrebe

Potrebe opcenito shvacamo kao zahtjev pojedinca ili drusStvenih grupa za materijalnim
dobrima i uslugama radi olakSanja osjecaja nezadovoljenosti i postizanja odgovarajucih razina
blagostanja (Dul¢i¢, 2001:11). U sklopu ¢ovjekovih potreba sadrzane su i turisticke potrebe o

kojima ¢emo govoriti u ovom poglavlju.
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Ono $to oblikuje Covjekove, a time i turisticke potrebe je zasigurno zivotni standard
pojedinca, te njegova kultura u kojoj zivi a zatim tradicija i vrijednosni sustav.
Klasifikaciji potreba se moze pristupiti iz razliCitih aspekata, tako da se covjekove potrebe

mogu promatrati:

(@]

s antropolosko-povijesnog aspekta
o s ekonomskog i empirijskog aspekta
o prema karakteristikama dobara kojima se potrebe zadovoljavaju

o socio-psiholoskog aspekta

AntropoloSko-povijesni pristup, ide za tim da potrebe prepozna u ljudskoj prirodi, koja se
povijesno oblikuje u procesu ¢ovjekova materijalnog i duhovnog razvoja. Pristup ima za cilj
utvrditi koje je izvoriSte potreba dok je sama struktura potreba uvjetovana Covjekovom
opstojnoscu.
Ekonomski i empirijski pristup nalaze da je cilj svakako upoznati potrebe kako bi se prema
njima organizirala proizvodnja ili prodaja proizvoda ili usluga odnosno turisticke se potrebe
istrazuju kako bi se upoznale potrebe odredenog segmenta turista te njihova ponaSanja.
Prema karakteristikama dobara kojima se potrebe zadovoljavaju podrazumijevamo
materijalne 1 nematerijalne potrebe Sto znaci da se potrebe zadovoljavaju razlic¢itim dobrima,
proizvodima i uslugama.
U literaturi se Cesto promatra klasifikacija potreba s psiholoskog i socijalno-psiholoSkog
aspekta koju je napravio americki psiholog Abraham H. Maslow. On dijeli sveukupne potrebe
u pet skupina radi boljeg razumijevanja turisti¢kih potreba (Dul¢i¢, 2001:18-19):

o fizioloske potrebe covjeka

o potrebe za sigurnoséu

o potrebe za pripadanjem i ljubavlju

o potrebe za postovanjem-samopostovanjem

o potrebe za spoznajom, samoaktualizacijom 1 samouvaZavanjem

Slika br. 12 prikazuje klasifikaciju potreba prema psihologu Abrahamu H. Maslowu.
Maslowova hijerarhija potreba motivacijska je teorija u psihologiji koja se sastoji od
petorazrednog modela ljudskih potreba, Cesto prikazanih kao hijerarhijske razine u piramidi.
Od dna hijerarhije prema gore, potrebe su: fizioloske (hrana i odjeca), sigurnost (sigurnost

posla), potrebe za ljubavlju i pripadnoséu (prijateljstvo), postovanje i samoaktualizacija.
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Moraju se zadovoljiti potrebe nize u hijerarhiji prije nego $to pojedinci mogu udovoljiti viSim

potrebama.

Self-fulfillment
needs

Self-
actualization:
achieving one’s

full potential,
including creative
activities

Esteem needs:

prestige and feeling of accomplishment Psychological

needs
Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends

Safety needs:
security, safety Basic
Physiological needs: o
c -
food, water, warmth, rest

Slika br. 12. Hijerarhijska piramida potreba prema Abrhamu H. Maslowu

Izvor: Maslow's Hierarchy of Needs. SimplyPsychology, dostupno na
https://www.simplypsychology.org/maslow.html#needs5&gsc.tab=0, pristupljeno 22.02.2021

Valjalo bi napomenuti kako se turisticke potrebe mogu zadovoljiti, odnosno u turisticka se
putovanja mogu ukljuditi jedino osobe koje raspolazu sa dva vrlo bitna resursa. Neophodne
resurse ¢u prikazati u tablici br. 1. iz koje se moze zakljuciti da slobodno vrijeme i slobodna
sredstva koje turist planira utroSiti osnovni preduvjeti za poduzimanje turistiCkog putovanja.
Oni se mogu, ali i ne moraju Kkoristiti prilikom putovanja i o njihovoj raspolozivosti ovisi

kvaliteta 1 vrsta usluga i dozivljaja koje turist moze platiti i iskusiti.
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Tablica br. 1. Neophodni resursi za zadovoljavanje turisticke potrebe
slobodno vrijeme Ono se moze (ali i ne mora) upotrijebiti za provodenje odmora i

rekreacije izvan mjesta stalnog boravka i/ili rada.

slobodna sredstva Sredstva se mogu ali i ne moraju potrositi iskljuéivo na

putovanje i boravak u turistickoj destinaciji.

Izvor: izrada autorice prema Corak et al., 2006, Hrvatski turizam plavo bijelo zeleno

Naveli smo da su vrijeme i sredstva dva vazna resursa vezana uz turisticka putovanja ali
takoder je bitno naglasiti i razvoj prometnica kako i prijevoznih sredstva posto bez putovanja
nema turizma. Kao svojevrsan zakljuak na temu turisti¢kih potreba mozemo re¢i da danas
sve viSe u svijetu ljudi stjece novac kojim se osim osnovnim mogu zadovoljiti 1 turisticke

potrebe a svakako se moze o¢ekivati u buducnosti pozitivan trend rasta.

3.4. Turisti¢ki motivi

Pitanje koje se moze postaviti je zasto ljudi putuju tj. koji su im motivi putovanja? Odgovor
na navedeno pitanje nije jednostavan, narocito u ekonomskom pogledu. Ako se definira da su
turisticki motivi unutarnji poticaji ¢ovjeka na turisticko kretanje, vecina znanstvenika se
opcenito slaze s odgovorom da su glavni motivi koji pokrecu ljude na turisticka putovanja
bijeg od rutine, 0dnosno odmor, rekreacija izvan uobicajene sredine, ocuvanje zdravlja i Zelja
za novim dozivijajima (Cavlek et al., 2011:35).

Motivacija je zapravo psihicki proces koji nas poti¢e na mentalne ili tjelesne aktivnosti, i
,iznutra®“ djeluje na naSe ponasanje te je motivacija u psihologiji zamijenila nekada$nji pojam
,volje“. Medutim i ¢uvstva, 0dnosno emocije nas poti¢u na aktivnosti pa suvremeni psiholozi
ne postavljaju granicu izmedu motivacije i emocija. (Hrvatska enciklopedija, url, pristupljeno
02.03.2021) Prema klasicnom psiholoskom odredenju motiv predstavlja poticajni razlog,
odnosno pobudu za odredeno djelovanje, iliti motiv je poticaj da se postigne neki cilj.
Ameri¢ki psiholog Abraham H. Maslow razlikuje fizioloske, tj. prirodne od drustvenih, tj.
steCenih motiva. NaglaSava da kod fizioloskih motiva prioritet imaju motivi zelje, dok kod
drustvenih prioritet imaju motivi afirmacije, preferencije i sl. te zakljucuje da drustveni motivi
rastu s razvojem drustva i drustvenih odnosa te postaju sve snazniji (Brunsko, 2002: 70).

Kroz povijest, sve do 19. stolje¢a, svako putovanje koje nije sluZilo pragmati¢noj svrsi, poput
trgovackog putovanja, bilo je isklju¢ivo privilegij gornjih drustvenih slojeva i imu¢nih, a
motivi koji su od najranijih vremena poticali ljude na putovanja bili su prije svega zdrastveni,

religijski i rekreacijski. Navedeno se nije mijenalo sve do razvoja suvremenog turizma u
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dvadesetim godinama 20. stolje¢a, a narocito nakon Drugog svjetskog rata kada pocinje
razvoj masovnog turizma i danas, kada dominiraju selektivni oblici turizm §to je dovelo i do
promjene samih motiva.Novija istrazivanja takoder pokazuju da se percepcija odmora i
rekreacije izvan Zzivotne sredine u biti veze uz odreden glavnu aktivnost i niz sporednih
aktivnosti na odmoru, pa se u skladu s time moze zakljuciti da na kona¢nu odluku utjece splet
motiva koji manjim ili ve¢im intenzitetom djeluju na ponaSanje turista, odnosno na nacin
zadovoljavanja njihovih turisti¢ih potreba (Pirjevec, 1998: 26, navedeno u Cavlek et al., 2011:
36). Tako danas, uz navedene glavne motive, kao najces¢e motive mozemo ubrojiti kulturu,
zabavu, sport i ekoloske motive (Cavlek et al, 2011:36). Najées¢a motivacija turista na
putovanje je definitivno odmor i bijeg od svakodnevnice, turisticko putovanje nastaje sa
svrhom da se zadovolji potreba te turizam postaje neka vrsta druStvene terapije. Stil zivota i
rada uvelike utjeCe na motivaciju za putovanje, a motivi Se mijenjaju s promjenama
vrijednosnih sustava u druStvu te je putovanje danas u razvijenim zemljama postalo
drustvenom normom. Putovati u vrijeme godiSnjeg odmora postalo je toliko normalno da onaj
tko ne putuje ima potrebu za opravdati se kako ne bi izgubio na drustvenom ugledu (Brunsko,

2002: 72, url, pristupljeno 02.03.2021).

Silka br. 13. prikazuje citat Dalai Lame o vaznosti putovanja; Jedanput godisnje idi nekamo

gdje nikada nisi bio. Putovanja u strana mjesta, upoznavanja novih kultura i upoznavanja

novih ljudi nevjerojatno obogacuju.
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Slika br. 13. Citat Dalai Lame o putovanju

Izvor: https://www.earthtrekkers.com/best-travel-quotes-images/, pristupljeno 22.02.2021
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4. KULTURNI TURIZAM

U cetvrtom poglavlju diplomskog rada definirat ¢e se pojmovi kulturni turizam i kulturni
turist koji su od izrazitog znacCenja za razumijevanje i razradu tematike kulturnog turizma,
zatim ¢emo razraditi tipologiju kako kulturnih turista tako i kulturnog turizma. Obiljezja i
motivi kulturnih turista jednako su vazna tema za dublje shvac¢anje te ¢emo nakon nje obraditi
i kulturu i kulturnu bastinu. Pojam kulturnog turizma sjedinjuje u sebi pojmove kulture i
turizma. Ako se ta dva pojma pokusaju zamisliti u nekom kontekstu, na prvi se pogled ¢ini da
su vrlo usko povezani i da se vrlo dobro upotpunjuju. Naime, jasno je da kultura i kulturna
bastina pridonose atraktivnosti odredene turisticke destinacije pa su prema tome cCesto i
preduvjet turistickog odabira, a kljucni element koji razlikuje kulturne od ostalih turista je

motivacija (Culturenet, url, pristupljeno 03.03.2021).

Kulturni bismo turizam, dakle, upravo zbog svoje viSestruke shvacenosti mogli nazvati
podru¢jem istrazivanja bez jedinstvene teoretske osnove. Ipak, najopcenitija definicija
kulturnog turizma odnosila bi se na zanr turizma specifi¢nog interesa koji se temelji na potrazi
za 1 sudjelovanjem u novim i znacajnim kulturnim iskustvima, bilo estetskim, intelektualnim,
emotivnim ili psiholoskim (Reisinger 1994: 24, prema Culturenet, url, pristupljeno
03.03.2021). Slika br. 14 prikazuje podatak UNWTO-ovog izvjestaja: Izvjestaj o turizmu i
kulturnoj sinergiji u kojem je navedno da otprilike 40 posto od sveukupnog svjetskog turizma

¢int kulturni turizam.

Cultural tourism accounts O/
O

for about 40

of all tourism worldwide

UNWTO, Report on Tourism and Culture Synergies

Slika br. 14. UNWTO. Report on Tourism and Culture Synergies

Izvor: UNWTO. Report on Tourism and Culture Synergies, prema Cutting Edge | Bringing cultural
tourism back in the game, dostupno na https://en.unesco.org/news/cutting-edge-bringing-cultural-
tourism-back-game, pristupljeno 03.03.2021
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Kulturni turizam kao turizam usredoto¢en na kulturne atrakcije i proizvode jedan je od
najbrze rastué¢ih segmenata turisticke industrije i ¢ini, kako je navedeno, oko 40 posto
cjelokupnog turizma u svijetu, a izmedu ostalog, usko je povezan s kulturnom bastinom,
vjerskim lokalitetima, znanjima, izvedbenim umjetnostima, gastronomijom, festivalima i
posebnim dogadanjima. Kulturni turizam takoder je jedan od glavnih stupova zaposljavanja
na globalnoj razini i mnoge ga zemlje Sirom svijeta smatraju kljuénim prioritetom za poticanje
otvaranja novih radnih mjesta, posebno za mlade. Svjetski savjet za putovanja i turizam
(WTTC) procjenjuje da turisti¢ki sektor u cjelini doprinosi s 330 milijuna radnih mjesta -
jedno od deset radnih mjesta Sirom svijeta - dok samo kulturni turizam ¢ini znacajan udio u
turistickim zapoSljavanjima generiraju¢i navedenih 40 posto svjetskog prihoda od turizma
(UNESCO, 2021, url, pristupljeno 03.03.2021).

4.1. Definicija pojmova kulturni turizam i kulturni turist

Pojam kulturni turizam pojavio se kao nova vrsta turizma 1970-ih godina, iako su zapravo
putovanja motivirana posje¢ivanjima manifestacija, znamenitih gradevina i umjetnickih djela,
postojala jo§ u anticko doba, te se nastavila sve do danasnjih dana kada su i ponovno
prepoznata kao jedna od podvrsta turizma specijalnog interesa. lako je kulturni turizam postao
globalni fenomen, termini i podrudja koja pokriva su i dalje vrlo izmijesana. Cesto se pod tim
pojmom podrazumijeva takva vrsta turizma u kojem su meta turistickih posjeta muzeji,
izlozbe, koncerti, ili je pak takva vrsta turizma vezana uz materijalnu, tj. izgradenu bastinu —
od velikih religijskih spomenika do svjetovne arhitekture. No, za mnogo tradicionalnih
drustava diljem svijeta, spomenicki je lokalitet od manje vaznosti tako da bastinu jednoga
takvog tradicionalnog drustva oznacuju price, pjesme ili plesovi koji prelaze iz generacije u
generaciju, a ne crkve sagradene od cigle ili kamena (Culturenet, url, pristupljeno
05.03.2021).

Definicija pojma kulturni turizam je veoma kompleksna, a samim time kompleksno je dati

definiciju njegovih sudionika, odnosno kulturnih turista.

Jedna od najprihvacenijih definicija kulturnog turizma koju nalazimo u literaturi jest slijedeca:
SKulturni turizam oznacava kretanje ljudi koje je uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan
njihovog uobicajenog mjesta stanovanja, s namjerom sakupljanja novih informacija i

iskustava kako bi zadovoljili svoje kulturne potrebe* (Richards, 1999 : 17, prema Culturenet,
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url). 1z te je definicije vidljivo kako je glavni motiv kretanja ljudi kulturna atrakcija, medutim,
izostavljeno je da kulturna motivacija moze biti i sekundarna, a ne samo primarna. Naime,
turist moze posjetiti odredenu destinaciju iz nekih sasvim drugih razloga, a usputno i
sudjelovati u kulturnom zivotu lokaliteta i na taj nacin opet ispuniti funkciju kulturnog turista,

iako mu je kulturna namjera bila sekundarna (Culturenet, url, pristupljeno 05.03.2021).

Postoji veliki broj autora koji razli¢ito definiraju pojam kulturni turizam odnosno ne postoji
jedinstvena, specifi¢na definicija kulturnog turizma jer stru¢njaci koji se njime bave uzimaju u

obzir samo ono §to se zasniva prema njihovom stajaliStu.

Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) 1985. godine je definirala kulturni turizam ,,kao
putovanja motivirana kulturom poput studijskih, kazalisnih i kulturnih tura, putovanja na
festivale i slicna dogadanja, posjete povijesnim lokalitetima i spomenicima, putovanja kako bi

se proucavala priroda, folklor ili umjetnost te hodocaséa* (Corak et.al., 2006:122).

Silberberg je predlozio definiciju kulturnog turizma u smislu ,,putovanja osoba koje putuju
izvan stalnog mjesta stanovanja, a koji su motivirani interesom za povijesno, umjetnicko ili

znanstveno naslijede zajednice, regije, grupe ili institucije” (Corak et.al., 2006:122).

Prema ovim definicijama klju¢ni element koji razlikuje kulturne turiste od svih ostalih turista

je motivacija zbog koje dolazi do putovanja.

Stebbins je definirao kulturni turizam kao turizam zasnovan na potrazi i sudjelovanju u

kulturnim iskustvima koja mogu biti estetske, emocionalna, intelektualne ili psiholoske

prirode (Corak et.al., 2006: 122).

Brokensha i Guldberg definirali su kulturni turizam kao putovanja pojedinaca koji Zele
upoznati lokalno stanovnistvo, nauciti nesto o njihovoj kulturi i o Zivotu, idu na putovanje
radi obrazovanja i Sirenja viastitih horizonta, posjecuju kulturna dogadanja, intenzivno
putuju kako bi dozivjeli bogatstvo kulturnih i prirodnih atrakcija te su u potrazi za

autenticnim, informiranim, kvalitetnim iskustvom (éorak et.al., 2006: 122).

Najopcenitija definicija kulturnog turizma odnosila bi se na Zanr turizma specificnog interesa
koji se temelji na potrazi za i sudjelovanjem u novim i znacajnim kulturnim iskustvima, bilo
estetskim, intelektualnim, emotivnim ili psiholoskim (Reisinger, 1994 : 24, prema Culturenet,

url).
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Vladina Strategija razvoja kulturnog turizma daje sljedecu definiciju: Kulturni turizam smatra
se turizmom specijalnih interesa te se za potrebe izrade ove strategije, a na temelju
podrobnog pregleda literature, definira kao posjete osoba izvan njihovog stalnog mjesta
boravka motivirane u cijelosti ili djelomicno interesom za povijest, umjetnost, naslijede ili stil
Zivota lokaliteta, regije, grupe ili institucije (Vlada Republike Hrvatske. Ministarstvo
Turizma, 2003: 5).

Kulturu u kontekstu turizma mozemo definirati kao ukupnost materijalnih (cjelokupna
turistiCka infrastruktura) i duhovnih vrijednosti (obi¢aji, Zivotni stil, tradicija) koje zajednica
osjeca kao svoj jedinstveni nacin Zivota. Kultura je ukupan 1 jedinstven nacin zivota odredene
zajednice. Nesto Sto je u jednoj kulturi uobicajeno 1 svakodnevno, u drugoj kulturi moze biti
novo 1 egzoti¢no. Kulturni se turizam dakle, ne sastoji samo od pasivne potrosnje, odnosno
promatranja 1 obilaska povijesnih lokaliteta, muzejskih zbirki, slika ili kazaliSnih predstava.
Sve je viSe turista zainteresirano za kreativni turizam, a sastoji se od aktivnog sudjelovanja u
kulturnim aktivnostima poput slikarstva, fotografiranja, plesanja, kuhanja, itd. (Dujmovié,
2014: 109).

Vazno je naglasiti kako se pojam kulturnog turizma odmice od asocijacije na usku kulturnu
elitu 1 postaje globalni fenomen. Kako trziSte kulturnog turizma raste, njegov se fokus
munjevito mijenja od preokupacije sa spomenicima i lokalitetima ka mnogo Sirem fenomenu,
pokrivaju¢i sve aspekte i ,,visoke“ i ,popularne“ kulture. Potro$nja kulturnog turizma tako
nije viSe ograni¢ena na ,,0zbiljne svrhovite posjete uglednim kulturnim lokalitetima, ve¢ je
postala dio ,,atmosfere* destinacije, koju stvaraju zajedno i turisti i lokalno stanovnistvo

(Culturenet, url, pristupljeno 05.03.2021).

Kao sto je i navedeno, osim kompleksnosti pojma kulturog turizma, kompleksna je i1

definicija, odnosno poimanje kulturnog turista.

Jo§ 1970-ih se smatralo da su kulturni turisti obrazovane i imucéne osobe s izrazenim
sklonostima prema kulturi i umjetnosti privucene, uglavnom, elitnim kulturnim aatrakcijama i
dogadajima (McKercher i du Cros, 2002, prema Corak et.al., 2006: 122). Takvo misljenje je i
potvrdeno istraZivanjima te se danas podrazumijeva da kulturni turisti jesu iznadprosje¢nih
primanja i iznadprosje¢nog obrazovanja te nesto starije zivotne dobi od prosjeka. Takvi turisti
viSe zaraduju u pa i viSe trose na destinaciji, oni traze iskustvo i aktivan odmor te svoje

putovanje najcesce organiziraju sami.
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Slika br. 15 prikazuje tablicu The Goss Agency Inc., agencije za destinacijski marketing,
brendiranje i savjetovanje u kojoj se nalazi usporeba prosje¢nog turista i kulturnog turista. 1z
tablice su ociti sljedec¢i zakljucci; kulturni turistu su veéi potrosaci, nesto starije zivotne dobi,
s ve¢im udjelom umirovljenika, ali i osoba s visokom stru¢nom spremom, medu njima je veci
postotak potrosaca koji na odmoru potrose vise od 1000 dolara, ¢es¢e putuju avionom i samo

putovanje im u prosjeku traje duze nego kod prosjecnog turista.

Cultural

Traveler
Spending $457 $623
Age 47 49
Retired 16% 20%
Graduate Degree 19% 21%
Use Lodging 55% 62%
Spend $1000+ 12% 19%
Air Travel 16% 19%
Trip Length 3.4 5.2

Slika br. 14. Prikaz tablice s usporedbom prosje¢nog i kulturnog turista

Izvor: Cultural Tourism: A Huge Opportunity and A Growing Trend, dostupno na
https://culturaltourism.thegossagency.com/cultural-tourism-whitepaper/, pristupljeno 03.03.2021

Takoder, na kulturne turiste se gleda kao na iskusne putnike koji posjecuju natprosjecan broj
kulturnih atrakcija tijekom putovanja (Silberberg, 1995; Zeppel i Hall, 1991; Richards i
Bonink, 1994, prema Corak et.al., 2006: 122). Oni i u svakodnevnom Ziovtu ucestalo
posjecuju kulturne atrakcije, a 1 sama im je profesija ¢esto povezana s kulturom i umjetnoséu
(Richards i Bonink, 1994, prema Corak et.al., 2006: 122). Radi se zapravo o idealnim
turistima, ali valja napomenuti da kulturni turisti nisu jedinstvea cjelina ve¢ se razlikuju

prvenstveno po ulozi koju kultura ima u njihovoj odluci o putovanju.

Bez obzira koliko se definicija u literaturi moze pronaci, moze se zakljuciti da je kultura

turisticki proizvod, a gotovo svi turisti postaju kulturni turisti.
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4.2. Tipologija kulturnih turista

U literaturi pronalazimo nekoliko tipologija kulturnih turista od kojih ¢e se spomenuti
tipologija kulturnih turista prema Ministarstvu turizma Republike Hrvatske te tipologija

prema McKercher i du Cros.

Tipologija prema Ministarstvu turizma Republike Hrvatske u Strategiji razvoja kulturnog

turizma (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, 2003: 6).

1. Turisti motivirani kulturom — ovu grupu ¢ini 5-15 posto turista te oko 5 posto lokalnih
stanovnika. Njima su atraktivna elitna kulturna dogadanja 1 turisti¢ki paketi, a Zele da
ih se tretira kao posebne goste.

2. Turisti inspirirani kulturom — ovo je najveca skupina u koju spada oko 30 posto turista
i otprilike 15 posto lokalnih stanovnika. Njih privla¢e dobro poznati kulturni lokaliteti,
atrakcije ili dogadaji (npr. popularne izloZbe). Osjetljivi su na cijenu i traZe vrijednost
za novac. Oni su tek djelomi¢no motivirani kulturom, i to ih privlace uglavnom dobro
reklamirane 1 popularne predstave, koncerti ili izlozbe. Posjetit ¢e kulturne atrakcije
pod uvjetom da imaju vremena, da su im lako dostupne te da nude vrijednost za novac.

3. Turisti privuceni kulturom — oni ¢ine otprilike 20 posto turistiCkog te 20 posto
lokalnog trzista. Ova grupa ne planira svoj posjet kulturnim atrakcijama, ali ¢e ih
posjetiti ako su im ponudene tijekom njihova boravka. Za ovu grupu lokalni kulturni
resursi mogu biti atraktivni pod uvjetom da su na vrijeme dobili informacije o
predstavama, izlozbama ili kulturnim i povijesnim atrakcijama lokaliteta. Marketing u
samoj destinaciji, pravovremeno informiranje, dostupnost atrakcije i, gdje je potrebno,

lakoca rezervacije ulaznica kljucni su elementi za privlacenje ove grupe turista.

McKercher i du Cros su 2002. razvili tipologiju kulturnih turista na osnovi dubine iskustva
koje posjetitelji traze tijekom kulturnih turisti¢kih aktivnosti te vaznosti kulture u odluci da
posjete odredenu destinaciju. Njihova tipologija sastoji se od 5 tipova kulturnih turista (Corak
et.al., 2006: 123):

Na prvom su mjestu malobrojni ciljani kulturni turisti - za njih je kultura glavni motiv dolaska
u posjet nekom lokalitetu a oni takoder Zele dubok i istinski dozivljaj lokalne kulture i doticaj

s istom.
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Drugu grupu ¢ine posjetitelji koji obilaze kulturne atrakcije koje jesu glavni razlog njihova
putovanja, ali koji ne Zele nekom dubljem kulturnom dozivljaju, ve¢ su zadovoljni i sa
povrSnim upoznavanjem atrakcije 1 saznavanjem njene osnovne turisticke price. Ovi
posjetitelji privuéeni su nezaobilaznim atrakcijama, uzivaju u uli¢noj atmosferi, ali sve

dozivljavaju jako povrsno.

Tre¢u grupu Cine lezerni turisti koji vole otkrivati i istrazivati kulturne atrakcije sami
individualno. Takvi su turisti naj¢es¢e individualci, koji putuju okolo s ruksakom na ledima i
kartom u ruci, te sami istrazuju lokalitet 1 njene turisticke atrakcije u ponudi, bez pomoci
turistiCkih vodica, stru¢nog osoblja ili grupnih turistickih putovanja. Oni putuju iskljucivo
zbog kulture te nakon posjeta kulturnoj atrakciji ili nakon $to prisustvuju kulturnom dogadaju

steknu duboko kulturno iskustvo.

Posljednje dvije skupine Cine lezerni 1 usputni kulturni turisti. Obje grupe, ukljucujuci i1 gore
navedene povrSne turiste, obje grupe dozivljavaju kulturna iskustva jako povr$no, iako je kod
onih koji pripadaju grupi leZernih, kultura donekle mozemo reci vaznija u odabiru destinacije
putovanja, u odnosu na povrsne posjetitelje kojima je kultura skroz u zadnjem planu. Obje su
grupe privucene lako dostupnim atrakcijama koje se nalaze na glavnim rutama i koje ne
zahtijevaju veliki intelektualni ili emocionalni napor da bi ih razumijeli, a primjer toga su npr.

povijesni tematski parkovi.

Bez obzira koju vrstu tipologije primijenili, vazno je shvatiti da posjetioci nisu homogeni,
odnosno da se razlikuju po centralnosti koju kultura ima u njihovoj motivaciji za posjet kao i
u vrsti dozivljaja koju od posjeta ocekuju. Prema navedenome, prezentacija kulturnih resursa
mora osigurati raspon aktivnosti 1 dozivljaja kako bi se prilagodili specificnoj vrsti

posjetitelja.

Slika br. 15 prikazuje tipologiju turista prema McKercher i du Cros. Tipologija je radena s
obzirom na dubinu iskustva i vaznost kulture u odluci da se posjeti odredena destinacija te
sadrzi pet tipova turista: The Purposeful Cultural Tourist (visoka vaznost/duboko iskustvo),
The Sightseeing Cultural Tourist (visoka vaznost/plitko iskustvo), The Casual Cultural
Tourist (skromna vaznost/plitko iskustvo), The Incidental Cultural Tourist (niska

vaznost/plitka vaznost), The Serendipitous Cultural Tourist (niska vaznost/duboko iskustvo).
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Slika br. 15. Tipologija turista prema McKercher i du Cros

Izvor: McKercher i du Cros, Testing a Cultural Tourism Typology, 2003., url, pristupljeno
04.03.2021.
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4.3. Tipologija kulturnog turizma

Kada govorimo o tipologiji kulturnog turizma, s obzirom na njegovu raznolikost i sloZenost,
on se moze podijeliti u nekoliko kategorija. Tako naprimjer Smith u svojoj knjizi razlikuje

(Smith, 2009: 18):

o turizam naslijeda

o turizam umjetnosti

o kreativni turizam

o urbani kulturni turizam

ruralni kulturni turizam

(@]

(@]

autohtoni (domorodacki) turizam

Turizam naslijeda odnosi se na sve ono $to je materijalno. To mogu biti dvorci, zgrade,
palace, spomenici, arheoloska nalaziSta, itd. Turizam naslijeda takoder ukljucuje 1
nematerijalnu  kulturno povijesnu bastinu odnosno ceremonije, festivale, obicaje,
manifestacije 1 sl. Turisticke destinacije nastoje privuéi turiste na na¢in da im prezentiraju
svoju proSlost, prikazuju¢i ju kroz razli¢ite kulturno-povijesne vrijednosti. Turistima nastoje
na taj nacin stvoriti specificnu i jedinstvenu sliku ponude koju destinacija pruza, upoznaju

turiste sa tradicijom destinacije te im omogucava prikupljanje novih znanja i iskustava.

Turizam umjetnosti odnosi se na one turiste koji su zainteresirani za umjetnost u, kazaliStima,
skulpturama, slikarstvu, ili su zainteresirani nekim drugim kreativnim oblicima ljudskog
izrazavanja. Blistava umjetniCka scena uljepSava i1 unaprjeduje imidz destinacije Cineci je
atraktivnijom 1 primamljivijom za posjet turista i igra vaznu ulogu u strategijama urbane

regeneracije. (Dujmovic, 2014: 117).

Kreativni turizam predstavlja aktivno sudjelovanje u aktivnostima kulturnog turizma na nacin
da turisti zajednicki ili individualno sudjeluju u stvaranju umjetnickih ili tradicionalnih
vrijednosti. To mogu biti sve one aktivnosti koje su kulturnog ili umjetni¢kog karaktera kao

Sto su primjerice slikarstvo, fotografiranje ili ples.

Urbani kulturni turizam temelji se na aktivnostima koje se odvijaju u gradovima. Odnosi se na
naslijede ili umjetnost, a posebno je zastupljen kod obnove i regeneracije bivsih industrijskih

gradova ili gradskih srediSta, koja se pretvaraju u mjesta novih turistickih atrakcija.
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Ruralni kulturni turizam jest turizam u seoskim podruc¢jima gdje je temeljni turisticki motiv 1
atrakcija priroda. Pojedine aktivnosti su usmjerene su na ekoloski ili poljoprivredni razvoj,
gastronomiju ili kulturne krajolike koje obogacuje njihova povijest. Zdravstveni i wellness

centri takoder imaju sve veci znacaj i razvijaju se u ruralnim podruc¢jima.

Autohtoni (domorodacki) turizam privlaci one turiste koji Zele upoznati lokalno stanovnistvo
u njihovim naseljima i koji Zele sudjelovati u njihovim kulturnim obicajima i tradiciji.
Veéinom se radi o rezervatima, nacionalnim parkovima, 6 dzunglama, pustinji ili planinskim

predjelima koji nisu dostupni prosje¢nom turistu (Dujmovi¢, 2014: 119).

U skladu s motivirano$¢u turista za kulturno putovanje tipologija kulturnog turizma dijeli se

prema stupnju motivacije:

o primarna

o usputna

o slucajna
O primarnoj motivaciji govorimo ukoliko turist posjecuje neku destinaciju isklju¢ivo s
namjerom da sudjeluje u njezinom kulturnom zivotu a $to za primjer moze imati odlazak na
svjetske izlozbe, glazbene festivale, koncerte, kazaliSne predstave 1 sl. Ako turist posjecuje
odredenu destinaciju s nekim drugim primarnim motivom, a kulturni Zzivot ima tek
sekundarno znafenje govorimo o usputnoj motivaciji. NajceS¢e takvi turisti namjeravaju
prisustvovati kulturnim dogadanjima no nisu im primarni motiv. Sluajnom motivacijom
nazivamo situaciju u kojoj turist nema motivaciju za upoznavanjem kulture destinacije no u

doticaju sa stanovni$tvom primjerice dolazi u kontakt s kulturom (Jelin¢i¢, 2008: 43-44).

Pojedini stru¢njaci, kao znanstveni tim iz Rumunjske, u svojim istrazivackim radovima dosli
su do sljede¢ih rezultata, temeljem kojih su izvrsili podjelu kulturnog turizma, takoder prema

motivaciji turista, na pet kategorija (Petroman et al., 2013: 385).

Tako slika br. 16 prikazuje graf podjele kultrunog turizma na pet kategorija. Najmanja
skupina s oko 15 posto turistickog trziSta, sastoji se od visoko motiviranih kulturnih turista,
ljudi koji putuju radi muzeja, festivala, kazalista i sl. Druga skupina s oko 30 posto turistickog
trziSta, sastoji se od djelomi¢no motiviranih kulturnih turista, koji putuju i radi kulturnih
sadrzaja te da posjete svoje prijatelje ili rodbina ili da se opustite. Tre¢a skupina s oko 20
posto turistiGkog trzista, sastoji se od turista za koje je kultura dodatak. Cetvrta skupina, s oko
20 posto turistickog trzista, sastoji se od tzv ,,Slucajnih* kulturnih turista, ljudi koji putuju bez

posjec¢ivanja kulturnih atrakcija ili dogadaja, a posjete ih jer to se dogada u neposrednoj
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blizini njihovih smjestaja ili jednostavno naidu na takav dogadaj. Te peta skupina s oko 15
posto turistickog trzista koje ¢ine ljudi koje nikad ne privlace kulturne atrakcije ili dogadaji,

bez obzira na okolnosti.

= Very motivated

m Partially motivatad
Accessory

® Accidental

® Not motivated

Figure 1. Categories of cultural tourism: 15% - Very motivated; 30% - Partially motivated; 20% - Acccssory; 20% -
Accidental; 15% - Not motivated

Slika br. 16. Tipologija kulturnog turizma prema motivaciji
Izvor: Petroman et al., Types of Cultural Tourism, 2013., url, pristupljeno 05.03.2021.

Pema gore navedenome da se zakljuciti kako je cilj kulturnog turizma upoznavanje turista,
kako bi ga se motiviralo, sa svime onime S$to destinacija nudi, ali i S onim §to ju ¢ini

atraktivnom 1 potpuno drugacijom od ostalih na turistiCkom trzistu.

4.4, Obiljezja i motivi kulturnih turista

Za stvaranje prepoznatljive turisticke destinacije na trziStu potrebno je poznavati motive
dolaska u destinaciju i motive za posjet kulturnim atrakcijama, te raspolagati informacijama
jesu li turisti zadovoljni ponudenim kulturnim ,,proizvodom®. Bitno je jo$ naglasiti znacaj
interakcije izmedu kulturnih resursa, kao Sto su spomenici, manifestacije i sli¢no, s jedne

strane, i o¢ekivanog dozivljaja turiste, s druge strane.

Formiranje turisticke motivacije poti¢e potrebu za promjenom, slobodom i dozivljajem koje

su usadene u ljudsko bice. Jedna od prvih i1 najée$¢ih motivacija da se krene na turisticko
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putovanje je zelja Covjeka da vidi Cuvene povijesne spomenike, mjesta koja su poznata po

nekom dogadaju iz proslosti, remek-djela svjetske umjetnosti, prirodne ljepote i sli¢no.

Motivi kulturnog turizma povezani su isklju¢ivo sa kulturnim turistima kroz potrebu za
upoznavanjem kulture mjesta kojeg posje¢uju. Na putovanja postoji visoka razina predznanja
1 zainteresiranosti, te jaka usredoto¢enost na temu koja ih je motivirala na putovanje. Motiv je
zasigurno ¢imbenik koji utjeCe na broj putovanja, smjer kretanja turista, ali i na brojne
sociokulturne posljedice u turistiCkoj destinaciji. Neki motivi koji dominiraju jesu: okvir

obi¢no-neobi¢no, push-pull, inverzijski okvir i okvir igre (Brnsko, 2002: 74);

o Okvir obicno-neobicno — gdje obicno simbolizira ustaljene obrasce ponaSanja koji su
c¢ovjeku dosadni 1 od kojih se Zeli na putovanju odmoriti. Putovanje u drugu zemlju
pruza turistu priliku da se susretne i upozna sa razli¢itim kulturnim obrascima i
obicajima drugih zemalja, te da ih dozivi na svoj jedinstven nacin

o Push-pull okvir (poticajni i privlacni okvir) — dolazi od receptivnih zemalja koje
generiraju turisticke posjete, da bi motivirali turiste na putovanje. UtjeCuci direktno na
sustav turistickih privlacnosti, kod turista se razvija potreba koju se nastoji zadovoljiti

o Inverzijski okvir - predstavlja uklju¢ivanje turista u svakodnevni zivot, manifestacije i
obiCaje posjecenog mjesta, gdje se razvija temeljna snaga motiva za ponovnom
posjetom. Turist spremno prihvaca svoju ulogu, koja utjece na pojacavanje intenziteta
dozivljenog iskustva

o Okvir igre — predstavlja slobodno vrijeme u kojem turisti mogu razvijati svoje
kreativne interese prikupljujuci psihofizicku energiju za nove svakodnevne zadace.
Dokolica predstavlja kvalitetno provedeno slobodno vrijeme koje je oslobodeno
obveza 1 duznosti.

Motiv je unutarnja snaga koja pokre¢e osobu prema ispunjenju potreba ili ostvarivanju

odredenih ciljeva (Pirjevec, 1998: 324).

Danas ponaSanje turista postaje sve sofisticiranije te je potrebno poznavati motive koji utjecu
na odluke pojedinaca. Mcintosh i Goeldner i Ritchie su tako identificirali Cetiri kategorije

motivacije turista (Mungai, 2013: 11):

1. psihi¢ki motivi — usmjereni na tjelesno i umno okrepljivanje, na zdravlje, sport i
uZivanje

2. kulturni motivi — identificiraju se u teznji za otkrivanjem i upoznavanjem drugih

kultura, ljudi, nac¢ina njihova zivota, glazbe, umjetnosti, folklora, plesa, itd.
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3. meduljudski motivi — ukljucuju Zelju za upoznavanjem novih ljudi, posje¢ivanjem

prijatelja i rodaka i za novim i druk¢ijim iskustvima

4. statusni i prestizni motivi — ukljuuju zelju za konstantnim hobijima i osobnim

obrazovanjem te zelju za stjecanjem priznanja i paznje drugih kako bi ojacali vlastiti ego.

Motivi suvremenog kulturnog turista kombinacija su nabrojenih motiva, ali i onih koji su
povezani sa individualnim Zeljama potencijalnih turista. U skladu s motivima kulturnih turista
oblikuje se percepcija zadovoljstva koje se ocekuje na nekom kulturnom putovanju. Rijetko se
dogada da postojanje samo jednog motiva izaziva kod Covjeka potrebu koja se pokuSava

zadovoljiti ve¢ je to povezano s vise razli€itih motiva koji se ispreplecu.

4.5. Kultura i kulturna bastina

Kulturu je potrebno ponajprije definirati u Sirokom smislu, 1 to u vezi s pojmom turizma.
Kultura se odnosi na skup vrijednosti, vjerovanja, ponasanja, simbola (npr. tradicija, obicaja,
odijevanja i umjetnosti) i oblika nau¢enog ponasanja lokalne zajednice. Moze biti definirana i
kao ,,nacin zivota* koji drustvo dijeli, a koji se prenosi s generacije na generaciju i za koje se
smatra da je tipican za odredenu druStvenu skupinu. Ona pokriva mnogo aspekta zivota
zajednice, kako proslih tako i sadasnjih. Kada govorimo o proslosti, ona se odnosi na pitanje
bastine, a taj pojam ukljuuje prenosenje s proslih na sadaSnje generacije. On ukljucuje
jedinstvenu prirodu, povijesna i kulturna postignuc¢a odredenog podrucja i ljude koji na njemu
zive, koja se pamte ili Cuvaju kako bi ih sadasnje u buduée generacije mogle iskusiti (Metelka,

1999: 2, prema Jelin¢i¢, 2008: 26).

Upravo vezano uz turizam, koji posjetitelju omogucuje da spozna i materijalnu i
nematerijalnu kulturu receptivne zajednice, kultura se moze definirati kao ukupnost
materijalnih i duhovnih vrijednosti koje je covjek stvorio u svojoj drustveno-povijesnoj praksi,
u svome savladavanju prirodnih sila, razvoju proizvodnje te tijekom rjeSavanja drustvenih
problema (Vizjak, 1998: 292, prema Jelinc¢i¢, 2008: 27).

Greg Richards, jedan od najaktivnijih teoretiara kulturnog turizma definira kulturu kao
kompleksnu cjelinu koja se temelji na organizacijskom konceptu Sirokog spektra ,,nacina
Zivota* (Richards, 1996: 264, prema Jelinc¢i¢, 2008: 27).
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Postoji veliki broj definicija kulture te svaki autor navodi svoju definiciju no danas je kultura
svakako komercijalan “proizvod” koji se nudi turistima koji traze odmor ali i iskustvo. U
velikom broju turistickih destinacija takvi resursi su nuzan dodatak osnovnim elementima
ponude. Vaznu ulogu u posrednis$tvu ima marketing s kojim treba znati upravljati i na kojeg se
treba usmjeriti za bolji razvitak. Danas se glavno pitanje ne postavlja u smislu gdje provesti
odmor ve¢ je pitanje kako provesti odmor, a ono podrazumijeva visoku kvalitetu i bogat

sadrzaj boravka u turistickoj destinaciji.

Pojam kulturne bastine je Sirok 1 stoga je njegovo poblize odredenje povezano s teSkocama jer
su pojmovi ,kultura® i ,,bastina“, od kojih je taj pojam sastavljen, vrlo Siroki te je pojam
kulturne bastine takoder vezan uz pojam kulturnog turizma, kao jedan od njegovih

najsnaznijih resursa.

Kao i za kulturu, postoji velik broj definicija te mnogo autora navodi svoju definiciju. Tako
Marasovi¢ smatra da kulturnu bastinu cine dostignuca Sto su nam preci ostavili u jeziku i
knjizevnosti, graditeljstvu i likovnim umjetnostima, ukljucujuci narodnu umjetnost, u glazbi,
kazalistu, filmu, znanosti i u drugim podrucjima koja zajedno cine ukupnost kulture. Jos 1 Sire
shvacanje kulturne bastine prenose nam Prott i O’Keefe, navode¢i da taj pojam obuhvaca
manifestacije ljudskog Zivota koje su odraz odredenog pogleda na Zivot i svjedoce o povijesti i
valjanosti toga pogleda. Nafziger, pak, razlikuje Siri i uzi pojam kulturne bastine. Tako bi se
taj pojam u svom opcenitijem znacenju odnosio na mnostvo manifestacija kulture koje je
ljudski rod naslijedio od svojih predaka, dok bi u nekom uzem smislu kulturna bastina bila

ograni¢ena na materijalne objekte i nematerijalne ideje povezane s tim objektima (Sosié,

2014: 833-834).

Medunarodna organizacija za proucavanja kulturne bastine (UNESCO), 1972. godine
definirala je da se kulturna bastina odnosi se na spomenike, skupine gradevina i lokaliteta koji

imaju povijesnu, estetsku, arheolosku, znanstvenu, etnolosku i antropoloSku vrijednost.
Tri su glavne komponente pri definiranju kulturne bastine (Jelin¢i¢, 2008, 31-32):

o Spomenici: djela arhitekture; monumentalna djela iz podrucja skulpture i slikanja;
elementi ili strukture arheoloSke prirode; crtezi, pecine i prebivalista; kombinacije
obiljeZja izuzetne univerzalne vrijednosti, povijesne, umjetnicke ili znanstvene

o Skupine gradevina: skupine samostojecih ili povezanih gradevina koje zbog svoje
arhitekture, homogenosti ili polozaja u okoliSu posjeduju izuzetnu univerzalnu

vrijednost, povijesnu, umjetnicku ili znanstvenu
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o Lokaliteti: Covjekova djela ili kombinirana djela prirode i ¢ovjeka te podrudja koja
ukljucuju arheoloske lokalitete izuzetne wuniverzalne vrijednosti, povijesne,
umjetnicke ili znanstvene.

Ograni¢enost ove definicije je u tome $to se ona odnosi samo na materijalu dimenziju kulture.
Dok nematerijalna kulturna bastina u prvom redu oznacava praksu, prezentaciju i ekspresiju,
kao 1 pridruzena znanja i neophodne vjeStine koje zajednice, skupine i u pojedinim

slu¢ajevima pojedinci prepoznaju kao dio svoje kulturne bastine (Jelin¢i¢, 2008:32).

Deset godina nakon definiranja prvotne, UNESCO je prihvatio novu definiciju kulturne
bastine i objavio je u Deklaraciji o kulturnoj politici donesenoj 1982. godine. Kulturna
bastina ljudi ukljucuje djela umjetnika, arhitekata, glazbenika, pisca i znanstvenika, takode
ukljucuje djela anonimnih umjetnika, izraze ljudske duhovnosti, i vrijednosti koje daju smisao
zivotu. Ukljucuje materijalna i nematerijalna djela kojima ljudi izrazavaju kreativnost: jezike,
obicaje, vjerovanja, povijena mjesta i spomenike, literatutu,umjetnicka djela, arhive i
biblioteke. Tom se definicijom prepoznalo i obuhvatilo i nematerijalnu kulturnu bastinu. I ovu

novu definiciju dosta se sporo prihvaca, kako u struci tako i u legislativi (Voki¢, 2016: 10-11).

Opcenito, upravljanje kulturnom bastinom bavi se identifikacijom, interpretacijom,
odrzavanjem 1 zaStitom znaCajnih kulturnih lokaliteta 1 materijalnih dobara, iako
podrazumijeva 1 njihove nematerijalne aspekte. Folklor, price, obi¢aji, vjerovanja, festivali i
ostali izrazi kulturnih tradicija vazni su elementi upravljanja bastinom. Prema tome,
upravljanje kulturnom bastinom ukljucuje 1 njezinu prezentaciju javnosti koja generira prihod.
Iako bastina ne moze jednostavno nestati, moze se dogoditi da izgubimo pojedine tipove

bastine ili nas brojnost odredenih tipova bastine moze preplaviti (Jelin¢i¢, 2010: 26).

Cilj upravljanja kulturnom bastinom, prema tome, jest oCuvanje reprezentativnog primjerka

materijalne i nematerijalne bastine za buduce generacije (Jeliné¢i¢, 2010: 27).

Zahvaljujuéi bastini, danas postoje prilike za upoznavanje mnogih razli¢itih kultura kroz
proslost 1 sadasnjost. Sama vrijednost kulturne bastine i nuZnost njenog dugoro¢nog o€uvanja
1 zaStite razumljivi su, te bez oCuvane kulturne bastine ne moze se govoriti ni o identitetu,

povijesti ili kulturi nekoga naroda u cjelini i njegovih pojedinaca.

47



5. EKONOMIJA DOZIVLJAJA I RAZVOJ KULTURNOG
TURIZMA U REPUBLICI HRVATSKOJ

U trzi$noj ekonomiji dozivljaji su postali roba koja se nudi i prodaje. Dok su robe opipljive, a
usluge neopipljive, dozivljaji se pamte te mogu ostaviti snazan dojam na turista. 1z tog razloga
vrlo je vazno shvatiti koncept samih dozivljaja ali isto tako za bolje shvacanje treba se
dotaknuti 1 smjer razvoja te selektivne vrste turizma. U novijoj eri potroSnje, zabava i
putovanje prednjace u razvoju ekonomije doZivljaja kako na globalnoj razini tako i na razini
Hrvatske. Kretanja na suvremenom turistickom trziStu koja se odnose na potragu za
jedinstvenosc¢u 1 aktivnim sudjelovanjem poticu sve vecu potraznju za turizmom dogadanja te
sudjelovanja turista u samom proizvodu $to dodatno istiCe vaZnost kreativnosti u
osmisljavanju razli¢itih proizvoda kulturnog turizma. Obiljezja potraznje za ovim proizvodom
odlikuje Cinjenica da se radi o Sirokom spektru kupaca koji obuhvacaju razli¢ite dobne
skupine i razine obrazovanja, ali s naznakom da interes za kulturom raste s dobi i prihodima.

(Tomljenovié i Boranié Zivoder, 2015: 9, url)

Hrvatska zahvaljuju¢i svom geografskom polozaju obuhvaca velik broj razli¢itih kultura, koje
pripadaju i srednjoeuropskom i mediteranskom kulturnom krugu. Stoga je bitno ulagati u
kulturni turizam, koji moze stimulirati interes turista za dozivljavanje utjecaja razli¢itih
civilizacija na jednom teritoriju. Upravo zbog dosadasnje ne prevelike prisutnosti na kulturno-
turistickom trziStu, Hrvatska ima prednost u privlaenju novih kulturnih turista, jer je ona

zapravo nova i relativno jos neotkrivena destinacija.

5.1. Kulturni turizam u ekonomiji dozivljaja

Kulturni turizam jedan je od najvaznijih oblika turizma $to pokazuju i trendovi njegovog rasta
u svijetu. Medutim, nisu sve turisticke atrakcije podjednako privlacne turistima. Kako bi se
kulturni proizvodi razlikovali od ostalih, potrebno je biti inovativan. Velika kreativnost u
danasnjem opéem drustvenom razvoju manifestira se naravno i u turizmu. Kako bi se vlastiit
turistima, ucinkoviti inovativni alat kojim se moZemo koristiti je ekonomija dozivljaja.

Ekonomija dozivljaja je zasigurno jedan od elemenata turistiCkog proizvoda koji moze biti
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presudan prilikom odabira turisticke atrakcije i koji moze ostaviti snazne tragove u iskustvu

nekog turista.

S aspekta turistickog potroSaca, u okviru turisticke destinacije moguce je identificirati tri tipa

atrakcija (Vrtiprah, 2006: 283, url, prema McKercher & Cros, 2002:109):

o Primarne atrakcije iznimno su vazne za destinaciju i bitne za stvaranje dojma i
privlacenje turista. Sve primarne atrakcije nisu jednako vazne za potrosace. Atrakcije
koje su jedinstvene i neobi¢ne, mogu privuéi turiste iz dalekih zemalja. Oni ¢e
putovati iz velikih udaljenosti kako bi doZivjeli novo iskustvo, ali ne¢e uloziti napor,

novac 1 vrijeme da vide neSto uobicajeno.

o Sekundarne su atrakcije lokalno znaCajne. Vazne su za turiste i mogu biti vrlo

popularne, ali ne utjecu na odluku turista o posjetu destinaciji.

o Tercijarne atrakcije imaju jo§ manji utjecaj na odluku o putovanju - turisti ih sluc¢ajno
posjecuju kad vec¢ borave u destinaciji. Ista atrakcija moze biti primarna, sekundarna i

tercijarna, ovisno o motivima putovanja

Da bi se potaknuo interes turista za kulturne atrakcije, kulturne se atrakcije moraju odrzavati,
oblikovati 1 isticati u kontekstu ponude destinacije zajedno s ostalim uslugama. Vazno je
osigurati djelotvoran marketinski menadzment kulturnih atrakcija i kombinirati razlicita
podrucja interesa u svakom aranZmanu, te u isto vrijeme turistima osigurati razliCite
pogodnosti, privlacnosti i usluge (Keller, 2000: 11). Potrebno je kreirati dogadaje za turiste,
bilo kao ,,proizvode ili kao dio sveukupne atrakcije mjesta, vodec¢i rauna o autenti¢nosti

lokalne kulture (Vrtiprah, 2006: 287, url).

U promociji turisticke destinacije kulturni resursi su vrijednosti koje se mogu istaknuti kao
vodeci proizvod destinacije. Ono $to jednu destinaciju ¢ini druga¢ijom od ostalih jest njezina
kulturna bastina. Zato naglasak treba biti na tom resursu kao vodecem ,proizvodu
destinacije. Kultura je danas osnovni element kojim se koristi menadZment turisticke
destinacije za privlacenje turista u destinaciju i za stvaranje brenda. Mnoge svjetski poznate
kulturne atrakcije postale su jedinstveni simboli, ikone destinacije, npr. Eiffelov toranj,
piramide u Egiptu, zidine u Kini (Vrtiprah, 2006: 290, url, prema Howie, 2003: 154).

Odli¢an primjer ekonomije doZivljaja u Hrvatskom turizmu, a koji je usko povezan s
kulturnim zbivanjima je projekt Istra Inspirit. Projekt je to koji je zapoceo prije sedam godina

ozivljavanjem povijesnih dogadaja, mitova i legendi na autenticnim lokacijama u Istri te je
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svoje prve godine projekt brojio 9 dozivljaja na 9 lokacija, a sezonu je zavrsio s 27 izvedbi
dok danas, nakon 7 godina, projekt biljezi 700 izvedbi i 7 prestiznih nagrada i priznanja

(Knez, 2019, url, pristupljeno 07.03.2021).

Istra Inspirit je prepoznat kao znacajan proizvod kulturnog turizma, te je primjer dobre prakse
kreativnog 1 inovativnog oblika turizma naglasak stavlja na valorizaciju neiskoristenih
postojecih resursa kulturne i povijesne bastine u destinaciji te pronalazenje inovativnih na¢ina
ukljucivanja razli¢itih dionika u turizmu zbog stvaranja turistickih paketa i novih turistickih
proizvoda. Kvaliteta, originalnost, inovativnost i odrzivost su karakteristike kojima se projekt
odlikuje, te na kojima pociva njegov ‘know how’, a koje zeli prenijeti interesnim skupinama
te na njima graditi pri¢u o destinaciji. Nadalje, cilj je 1 aktivno umrezavati svu zainteresiranu
javnost na sinergijsko djelovanje u kreiranju turisticke ponude destinacije — OPG-0va,
studenata, lokalne zajednice, glumaca, umjetnika i glazbenika, obrtnika i lokalnih TZ-ova
(Projekt Istra Inspirit, url, pristupljeno 07.03.2021).

Slika br. 17 prikazuje Istra Inspirit, visestruko nagradivani projekt dozivljajnog turizma koji
obogacuje kulturno-turisticku ponudu Istre ozivljavanjem povijesnih dogadaja na autenticnim

lokacijama, kroz uprizorene istarske legende i mitove.

istra v ravel through history
inspirit

: ¢

Slika br. 17. Istra Inspirit
Izvor: Jedna od najboljih turistickih pri¢a na Svijetu - Istra Inspirit, korak blize ostvarenju dugoro¢ne
vizije - HrTurizam, 2016., url, dostupno na https://hrturizam.hr/jedna-od-najboljih-turistickih-prica-na-
svijetu-istra-inspirit-korak-blize-ostvarenju-dugorocne-vizije/, pristupljeno 07.03.2021.
Novi doZivljaji kao 1 nova iskustva motiviraju turiste da posjete kulturno nasljede neke

turisticke destinacije. Kako bi se turistiCka destinacija uspjesno plasirala na trziste zbilja je

jako korisno spoznati motive zbog kojih turisti dolaze u neku destinaciju. Jednako je vazno
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raspolagati informacijama jesu li turisti zadovoljni ponudenim kulturnim ,proizvodom®.
Kulturni ,,proizvod* treba formirati kao atrakcijski ,,proizvod* koji se nudi turistima koji traze

da se poblize upoznaju s proslim i sadasnjim nasljedem destinacije.

5.2.  Razvojne moguénosti kulturnog turizma u Republici Hrvatskoj

Kada govorimo o hrvatskom turizmu uopce vrijedi zapoceti ¢injenicom kako je hrvatski
turizam na danaSnjem stupnju razvoja na srecu jo$ nije (ipak) masivan, a na nesrecu ni

selektivan (Jadresic, 2010: 188).

Hrvatska je posljednjih petnaestak godina intenzivirala razvoj kulturnog turizma osobito
donoSenjem razli¢itih dokumenata, ali 1 osvjeS¢ivanjem menadZmenta destinacije 1 lokalnog
stanovniStva o nuznosti prihvatljive preobrazbe nekih kulturnih resursa u kulturne turisticke
atrakcije. Moze se re¢i da je Hrvatska u samim pocecima nastajanja shvatila vaznost
kulturnog turizma, ali i sve prednosti koje mogu iz njega proiza¢i. Samim time donesene su
razliCite strategije koje se bave kulturnim turizmom, kulturnom bastinom te turizmom u

globalu:
o Strategija kulturnog razvitka - izradena je 2001. godine

o Strategija razvoja kulturnog turizma: ,,Od turizma i kulture do kulturnog turizma * -

izradena je 2003. godine
o Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. - izradena je 2003. godine

o Strategija zastite, ocuvanja i odrzivog gospodarskog koristenja kulturne bastine RH za

razdoblje od 2011. do 2015. - izradena je 2011. godine
o Strategija razvoja turizma RH do 2020. - izradena je 2013. godine
o Akcijski plan razvoja kulturnog turizma - izraden je 2015. godine.

Strategiju razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, u koju je kao jedan od

vaznijih turistickih proizvoda uvrSten i kulturni turizam donijelo je Ministarstvo turizma

2013. godine.

Sukladno tome, Strategija razvoja turizma RH do 2020. godine postavila je pred kulturni

turizam sljedecu zadacu. To je da:
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1. Hrvatska bude novo, sadrzajno i zanimljivo kulturno odrediste;

2. veci gradovi budu uvrsteni u zanimljive kulturno-turisticke itinerere;
3. se osigura pristup novim trziSnim segmentima;
4

Hrvatska bude destinacija bogate kulturno povijesne bastine.

To se treba posti¢i kroz razvoj palete inovativnih proizvoda kulturnog turizma, intenzivniju i
specijaliziranu promociju i prodaju, ulaganja u zivu gradsku kulturnu scenu, revitalizaciju i
opremanje pojedina¢nih objekata baStine i mreze tematskih kulturnih puteva, uvodenje
proizvoda nove generacije te stvaranje prepoznatljivosti Hrvatske kao destinacije s viSe tisuca

dvoraca, kurija i utvrda (Tomljenovié i Boranié¢ Zivoder, 2015: 5, url).

U Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. definirano je pet strateskih ciljeva

temeljem smjernica za razvoj kulturnog turizma, a to su:

1. Razviti 1 opremiti kljuéne nacionalne kulturno-turisticke atrakcije kvalitetnim
vizitacijskim sadrzajima
2. Osmisliti i pripremiti Kkulturno-turisticki proizvodni portfelj na nacionalnoj i

regionalnim razinama za plasman na turisticko trziste

3. Aktivirati medunarodno i domace turisticko trziSte kvalitetnim i dobro osmisljenim
marketingom kako bi se stvorila trziSna prepoznatljivost na medunarodnoj razini te

potakla domaca potraznja

4. Stvoriti institucionalne i organizacijske preduvjete za razvoj kulturnog turizma

uspostavom nacionalnog liderstva i strateSkih partnerstva

5. Unaprijediti znanja, vjestine i kompetencije dionika kulturnog turizma za razvoj

proizvoda, poduzetnis$tvo u turizmu i pruzanje kvalitetne usluge.

Prema istrazivanju potraznje za kulturnim turizmom u Hrvatskoj — TOMAS Kulturni turizam
2008. - kulturni turisti u Hrvatskoj uglavnom su srednje ili mlade Zivotne dobi,
iznadprosje¢no obrazovani i relativno vise kupovne moci. Oni pokazuju visok stupanj
zadovoljstva posjetom samim atrakcijama i dogadanjima ali, istovremeno, i niZi stupanj
zadovoljstva organizacijom dolaska, raspolozivim informacijama i signalizacijom. Radi se
uglavnom o inozemnim posjetiteljima, koji no¢e u mjestu gdje se nalazi atrakcija ili gdje se

zbiva neko dogadanje. Zadovoljni su kvalitetom postava i programima, moguénos¢u ucenja,

52



osobljem te ¢istoCom. Prosje¢na dnevna potroSnja posjetitelja kulturnih atrakcija i dogadanja
iznosila je 45 eura na viSednevnim putovanjima, te 28 eura na jednodnevnim putovanjima.
Zanimljivo je da su se najboljim potrosacima pokazali posjetitelja muzeja i1 galerija. Glavni
motivi posjeta kulturnoj atrakciji ili dogadanju bili su ucenje o kulturi, povijesti i bastini
doticnog kraja, imidz/reputacija atrakcije/dogadanja, znatizelja te provodenje kvalitetnog
vremena sa svojom obitelji ili prijateljima. Veéina posjetitelja o kulturno turistickoj ponudi
informira se vise od godinu dana unaprijed, iako su im vazne i informacije tijekom boravka u
destinaciji. O kulturnim atrakcijama ili dogadanjima najc¢e$¢e doznaju neformalnim putem tj.
putem usmene preporuke prijatelja ili rodaka ili od lokalnih zitelja (Tomljenovi¢ 1 Borani¢

Zivoder, 2015: 10, url).

Hrvatska tezi odrzivom kulturnom turizmu, no da bi se taj turizam razvio svi potencijali koje
Hrvatska ima moraju se aktivirati i1 uciniti atraktivnima za turiste, ali 1 za lokalno

stanovniStvo.

Kreiranje kulturno-turistickog proizvoda zadatak je nosioca turisticke ponude na lokalnoj
razini, a to podrazumijeva osmisSljavanje proizvoda, interpretacije, prilagodavanje odredene
bastine ili lokaliteta odredenim potrebama, osigurati dostupnost odredenom lokalitetu.
Takoder se moze zakljuciti kako nedostaje koordinacije izmedu kulturnog 1 turisti¢kog
sektora bez obzira na donesene Strategije od strane drzave. Potrebno je svakako povecati
svijest o blagodatima kulturnog turizma, osobito na lokalnim razinama gdje se formira
kulturno-turisti¢ki proizvod. Postoji niz mogucénosti za razvoj cijelog niza kulturno-turistickih
proizvoda koji bi mogli vrlo kvalitetno funkcionirati na trziStu, poput niza kulturnih

manifestacija i festivala koji se odrzavaju cijele godine a samim time su joS zanimljivije.

Realizacija kulturnih turisti¢kih inicijativa uvelike ovisi o aktivnom sudjelovanju i suradnji
organizacija 1 pojedinaca na lokalnoj i regionalnoj razini. Kako bi ona zazivjela, svi klju¢ni

nositelji moraju udruziti snage 1 kao ravnopravni partner.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Metoda istrazivanja je postupak s pomocu kojega se nastoji odgovoriti na ciljeve istrazivanja
uz op¢i pristup provedbi istrazivanja pomocu anketa, opazanja, intervjua. Stoga su
kvantitativne metode one metode koje se koriste pri odgovaranju na ciljeve kvantitativnih
istrazivanja — anketa, analiza sadrZzaja, desk metode. Kvantitativno istraZivanje je sustavno
empirijsko istrazivanje opazljivih fenomena pomocu statistickih, matematickih ili ra¢unalnih
tehnika. Cilj kvantitativnih istraZivanja je razviti i upotrijebiti matematicke modele, teorije
i/ili hipoteze povezane s druStvenim fenomenima. SrediSnji proces kvantitativnih istrazivanja
je proces mjerenja jer omogucava povezivanje empirijskih opazanja i matematickog iskaza
kvantitativnih odnosa. NajéeSc¢e se vrSe na uzorku, s nadom da se rezultati mogu poopéiti na

populaciju.
6.1. Metodologija istrazivanja

Kroz Sesto poglavlje ovog diplomskog rada fokus je stavljen na empirijsko istrazivanje koje
se temelji na primarnim izvorima podataka, odnosno rezultatima dobivenim pomocu anketnog
upitnika na uzorku od 229 ispitanika. Anketni upitnik sastoji se od 30 pitanja, otvorenog i
zatvorenog tipa koja obuhvacaju tri dijela:
o op¢i podaci/socio-demografske varijable (spol, dob, radni status, bracni status,
mjesecna primanja, stupanj obrazovanja itd.)
o pitanja vezana uz temu ekonomije dozivljaja

o pitanja vezana uz temu samog kulturnog turizma.

Anketa je bila u potpunosti anonimna te je provedena online u razdoblju od 12. veljace 2021.
do 26. velja¢e 2021., a dobiveni rezultati su detaljno prikazani u ovom poglavlju te su
rezultati analizirani putem statistickog programa SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Uz pomo¢ grafikona i tablica vizualno su prikazani statisticki podaci koji su

prikupljeni putem ankete.

6.2. Ciljevi istraZivanja
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Cilj ovog istrazivanja je utvrditi i ustanoviti koji je glavni motiv odlaska na putovanje
modernog turista. Prema svjetskim trendovima u turizmu glavni motiv je stjecanje novog
presonaliziranog dozivljaja kroz jedinstveno iskustvo koje ¢e taj turist sam dozivjeti Sto
predstavlja ekonomiju dozivljaja. Dodatni cilj je da se pokusa spoznati vrijednost ekonomije

dozivljaja i moguénosti koje se s njome pruzaju za razvoj cjelokupnog turizma jedne drzave.

Nadalje, sljedec¢i cilj je spoznati kolika je vrijednost kulturnog turizma i kulturno-povijesne
bastine u pruzanju jedinstvenog iskustva turistima, Sirenju turisticke ponude te u samom
razvoju turizma na nacionalnoj razini. Spoznaja je to koju su mnoge drzave ve¢ prepoznale te

uvelike osnaZile svoju kulturnu ponudu 1 kulturni turizam.

6.3. Hipoteze istraZzivanja

U diplomskom radu se postavljaju sljedece hipoteze temeljene na prethodno definiranom
problemu i predmetu istrazivanja. Hipoteze H1 i H2 su osnova na kojima se temelji

istrazivanje:

Hipoteza H1: U suremenom turizmu glavni motiv odlaska na putovanje postalo je stjecanje
novog dozivljaja, odnosno iskustva te je stoga turistima nuzno nuditi ,nesto drugacije”,
odnosno jedinstveno i personalizirano iskustvo.

Obrazlozenje hipoteze HI: Proslo je vrijeme masovnog turizma te vise nije dovoljan turisticki
proizvod iskljucivo sunce i more. Danas turisti imaju vise informacija, vise sredstava i vece
zahtjeve, u potrazi su za jedinstvenim i neponovijvim doZiviljajima, postalo je normalno i
uobicajeno da su dozivljaji zapravo roba koja se nudi, prodaje i kupuje te se moze reci da su

dozivljaji jedan od najznacajnih proizvoda na trzistu.

Hipoteza H2: Kulturni turizam i kulturna ponuda pojedine turisticke destinacije povecavaju
njezinu privla¢nost turistima.

Obrazlozenje hipoteze H2: Otkako se povecala platezna mo¢ prosjecnog turista te njegova
mobilnost, turisti su postali sve zahtjevniji i zahtjevniji. Sama geografska privlacnost i
prirodna ljepota pojedine destinacije vise nije dovoljna, masovni turizam se sve vise napusta,

interes turista se prebacuje na druge sfere te turisti traze vise pa stoga kulturni turizam
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dobiva sve veci znacaj u privlacenju i pruzanju dozivljaja turistima, nudeci turistu da

sudjeluje kao istazivac i pustolov.

6.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Rezultati prikupljeni istrazivanjem u svrhu diplomskog rada detaljno su obrazlozeni kao i svi

odgovori iz ankete koju su ispitanici ispunjavali.

Tablica br. 2. Socio-demografske varijable/op¢i podaci

SOCIODEMOGRAFSKE VARIJABLE

ANKETIRANIH OSOBA

BROJ
ANKETIRANIH

POSTOTAK
ANKETIRANIH
(%)

1. SPOL

Zensko 158 69 %
Musko 71 31%
2.DOB

Prosje¢na starosna dob anketiranih osoba je 37,2 godina.

3. RADNI STATUS

Zaposlen/a 180 78,6 %
Nezaposlen/a 15 6,6 %
Student/ica 16 7%
Ucenik/ica 5 2,2%
Umirovljenik/ica 13 57%
4. BRACNI SATUS

Samac 49 21,4 %
U vezi 72 31,4%
U braku 108 47,2%
5.MJESECNA PRIMANJA

Do 4.000,00 kn 39 17 %
0Od 4.001,00 do 6.000,00 kn 65 28,4 %
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Od 6.001,00 do 8.000,00 kn 70 30,6 %
Vise od 8.001,00 kn 55 24 %
6. Imate li u obitelji maloljetne djece?

DA 85 37,1%
NE 144 62,9 %
7. STUPANJ OBRAZOVANJA

SSS 94 41%
VSS 54 23,6 %
VSS 81 35,4 %
8. S kojim oblikom prijevoza preferirate putovati?

Automobil 187 81,7 %
Zrakoplov 29 12,7%
Brod 0 0

Viak 5 2,2%
Alternativni oblici (bicikl, pjeske) 8 3,5%
9. U kojem godiSnjem dobu najceSce odlazite na putovanje?

Proljece 18 7,9 %
Ljeto 190 83 %
Jesen 11 4,8 %
zima 10 4,4 %
10. Kakav oblik smjeStaja Vam najviSe odgovara?

Hoteli 73 31,9%
Hosteli 6 2,6 %
Privatni smjeStaj 125 54,6%
Kampovi 19 8,3 %
ostalo 6 2,6 %

lzvor: Vlastita izrada autorice
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Prvih deset pitanja anketnog upitnika opceg je karaktera i odnosi se na socio-demografske

varijable.

Spol:
229 odgovora

@ Musko
@ Zensko

GRAF 1 Spol anketiranih osoba
Izvor: Vlastiti rad autorice

Na temelju dobivenih rezultata u anketi vidimo kako je ispitivanje provedeno na 229
ispitanika od kojih je 158 ili (69%) osobe zenskoga spola, te 71 ili (31%) osoba muskoga

spola. Vidljivo je znaajna razlika u spolnoj strukturi.

110 12 o = 3= =1 =0 =1 T

GRAF 2 Dob anketiranih osoba
lzvor: Vlastiti rad autorice

Prema dobnoj strukturi koja je prikazana u Grafu 2 vidljivo je da je prosjecna starosna dob

anketiranih osoba 37,2 godina.
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Radni status:
229 odgovora

@® zaposlen/a
@ nezaposlen/a
@ student/ica

/ @ ucenik/ica
@ umirovijenik/ica

GRAF 3 Radni status anketiranih osoba
lzvor: Vlastiti rad autorice

Anketno pitanje o radnom statusu daje za zakljucak kako je velik broj anketiranih osoba
zaposlen i to ¢ak 78,6% odnosno 180 osoba od ukupno 229 ispitanika. Slijede ih studenti — 16
(7%), nezaposleni — 15 (6,6%), umirovljenici — 13 (5,7%). Tek 5 ispitanih osoba su ucenici

koji su takoder sudjelovali u istrazivanju.

Bracni status:
229 odgovora

@ samac
® uvezi
@ ubraku

GRAF 4 Braéni status anketiranih osoba
lzvor: Vlastiti rad autorice

Prema odgovorima iz provedene ankete vidimo, kako na pitanje ,,Bra¢ni status®, najvise
ispitanika odgovara kako su ,,u braku®, njih 108 ili (47,20%). Nadalje, slijedi kako je 72 ili
(31,40%) ispitanika ,,u vezi®, odnosno njih 49 (21,40%) je ,,samac*.
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Mjesecna primanja:
229 odgovora

@ do 4.000 kn

@ od 4.001,00 kn do 6.000,00 kn
@ od 6.001,00 kn do 8.000,00 kn
@ vise od 8.001,00 kn

GRAF 5 Mjese¢na primanja anketiranih osoba
Izvor: Vlastiti rad autorice

Graf 5 odnosi se na iznos ukupnih mjese¢nih primanja anketiranih osoba. Prema dobivenim
rezultatima najvise ispitanika, njih 70 (30,6% ) zaraduje izmedu 6.001,00 kn i 8.000,00 kn,
slijede ih 65 (28,4%) ispitanika ¢ija mjese¢na primanja iznose izmedu 4.001,00 i 6.000,00
kuna. Od ukupno 229 ispitanika je 55 (24%) ispitanika ¢ija mjesecna primanja iznose vise od
8.001,00 kn. Primanja koja iznose na mjese¢noj razini izmedu nula i 4.000,00 kn

podrazumijevaju najmanji broj ispitanika a u postocima iznosi 17% odnosno 39 osoba.

Imate li u obitelji maloljetne djece?
229 odgovora

® DA
@ NE

GRAF 6 : Imate li u obitelji maloljetne djece?
Izvor: Vlastiti rad autorice

60



Na sljede¢em pitanju trazio se odgovor na pitanje: imate li u obitelji maloljetne djece? (Graf

6) od 229 anketiranih osoba njih 144 odnosno 62,9% dalo je negativni odgovor, njih 85,

odnosno 37,1% pozitivan.

Stupanj obrazovanja:
229 odgovora

® sss
@® Vvss
@ vss

GRAF 7 Stupanj obrazovanja anketiranih osoba

Izvor: Vlastiti rad autorice

U provedenoj anketi najviSe anketiranih osoba ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu — 94

(41%) a dalje se stupanj obrazovanja odnosi na osobe koje imaju zavrSenu visoku stru¢nu

spremu — 81 odnosno 35,4%. Najmanji broj anketiranih je u osobama koje imaju zavrSenu

visu Skolsku spremu — 54 (23,6%).
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S kojim oblikom prijevoza preferirate putovati?
229 odgovora

@ automobil

@ zrakoplov

@ brod

® viak

@ alternativni oblici (bicikl, pjeske)

GRAF 8 : S kojim oblikom prijevoza preferirate putovati?
Izvor: Vlastiti rad autorice

187 ispitanika odnosno cak 81,7 % njih se izjasnilo kako najviSe preferira automobil kao
prijevozno sredstvo za putovanja. Odmah iza odgovora ,,automobilom* slijedi ,,zrakoplov* sa
29 (12,7 %), alternativni oblici koji podrazumijevaju i bicikl i hodanje pjesice — 8 (3,5%),

vlak — 5 (2,2%). Nitko od ispitanika nije naveo da brodom preferira putovanje.

U kojem godisnjem dobu najcesce odlazite na putovanje?
229 odgovora

@ proliece
® licto

@ jesen
®zima

GRAF 9 : U kojem godiSnjem dobu najceSée odlazite na putovanje?
Izvor: Vlastiti rad autorice

U kojem godisnjem dobu najc¢es¢e odlazite na putovanje? Pitanje je koje ima ponudena Cetiri
godiSnja doba: proljece, ljeto, jesen i zimu. Ispitanici su najviSe odgovora dali u kategoriji

,Hljeto 1 to Cak 83 %, slijedi proljece — 7,9% zatim jesen — 4,8% i zima — 4,4 %.
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Kakav oblik smjestaja Vam najviSe odgovara?
229 odgovora

@ hoteli
® hosteli
privatni smjestaj
@® kampovi
@ Obiteljski apartmam
@ Sator i vrica za spavanje
® Vlastiti smjestaj
® Apartman

12 W

GRAF 10 : Kakav oblik smjeStaja Vam najviSe odgovara?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Oblik smjestaja koji najvise odgovara ispitanicima koji su sudjelovali u ovom istrazivanju
slijedi po kategorijama: privatni smjestaj 54,6 %, hoteli 31,9 %, kampovi 8,3 %, hosteli 2,6
% te ostalo 2,6 %. U kategoriju ,,0stalo* ispitanici su nadopunili odgovor sa: obiteljski

apartman, ,,Sator i vri¢a za spavanje®, vlastiti smjestaj, apartman.

Anketni upitnik sadrzi dvanaest pitanja, odnosno tvrdnji u kojima se koristila Likertova skala,
a kojima Ce se iskazat stav ispitanika o odredenim tvrdnjama te ¢emo saznati pouzdanost
mjerne ljestvice. Rezultat 1 interpretacija Cronbach alpha koeficijenta iskazat ¢e o kojoj

pouzdanosti mjerne ljestvice se zapravo radi.

Narednih deset anketnih pitanja postavljenih ispitanicima odnose se na ekonomiju dozivljaja
koji se ispreple¢u kroz turizam te sluze za dokazivanje ili opovrgavanje Hipoteze H1: U
suremenom turizmu glavni motiv odlaska na putovanje postalo je stjecanje novog dozivljaja,
odnosno iskustva te je stoga turistima nuzno nuditi ,,nesto drugacije”, odnosno jedinstveno i
personalizirano iskustvo..

Od tih deset pitanja za njih sedam se koristila Likertova skala (1-5), gdje su ispitanici trebali
izrazili vlastiti stupanj slaganja, odnosno ne slaganja sa odredenim tvrdnja. Disperzijske
vrijednosti u razli¢itim oblicima koje su bile dodane tvrdnjama: ,,uopce se ne slazem (1)%, ,,ne

slazem se (2)“, ,,niti se slazem, niti se ne slazem (3)“, ,,slazem se (4)“, ,,u potpunosti se slazem

(5)".
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Pri odabiru Vase destinacije koliko Vam je bitna mogu¢nost dodatnih sadrzaja?
229 odgovora
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25

GRAF 11 : Pri odabiru Vase destinacije koliko Vam je bitna moguénost dodatnih
sadrzaja?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Ispitanicima je postavljeno pitanje vaznosti moguceg dodatnog sadrzaja u turistickoj
destinaciji, a odgovori su se nametnuli kroz skalu 1 — nimalo bitno, 5 - iznimno bitno pri ¢emu
je 1 najmanja moguca ocjena ili nimalo bitno (2,2 %), 2 je malo bitno (3,5 %), 3 je bitno (28,8

%), 4 vrlo bitno (22,7 %) 1 5 najve¢a moguca ocjena te iznimno bitno (42,8 %).

Kakvu vrstu dodatnog sadrzaja preferirate?
229 odgovora

@ kulturni

@ sportski

@ avanturisticki

@ prirodne znamenitosti

@ medicinski

@ Djecja animacija

@ Obzorom da ne mogu odabrati dvije i...
@ Kulturni i avanturisticki

12V

GRAF 12 : Kakvu vrstu dodatnog sadrzaja preferirate?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Cak 104 ispitanika odnosno 45,4 % njih dalo je odgovor ,,prirodnih znamenitosti* na anketno

pitanje koje se postavlja u svezi preferencija dodatnog sadrzaja . Nadalje slijedi, avanturisticki
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$ 24,9 %, sportski 14 %, kulturni 12,2 % te ostalo 3,5 %: gastronomski sadrzaj, dodatni

sadrzaji za djecu, medicinski.

Slazete li se s izjavom: ,Sunce i more je sve §to mi je bitno za kvalitetan odmor“?
229 odgovora
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GRAF 13 : Slazete li se s izjavom: ,,Sunce i more je sve §to mi je bitno za kvalitetan
odmor*?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Graf 13 prikazuje odgovore na tvrdnju ,,Sunce i more je sve §to mi je bitno za kvalitetan
odmor*. Nimalo se ne slazem (5) odgovorilo je 17,9 % ispitanika, uglavnom se ne slazem (4)
odgovorilo je 17 % ispitanika, niti se slazem niti se ne slazem (3) odgovorilo je 31.9 %
ispitanika, 16,6 % ispitanika odgovorilo je uglavnom se slazem (2), kao i 16,6 % ispitanika

koji su odgovorili u potpunosti se slazem (1).

65



Pri odabiru Vase destinacije koliko Vam je bitno da je destinacija popularnai ,.u trendu®?
229 odgovora
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GRAF 14 : Pri odabiru Vase destinacije koliko Vam je bitno da je destinacija popularna
i,utrendu“?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Na pitanje popularnosti destinacije, nimalo bitno (1) odgovorilo je 43,7 % ispitanika, (2)
malo bitno odgovorilo je 22,7 % ispitanika, (3) bitno odgovorilo je 24 % ispitanika, 8,7%
ispitanika odgovorilo je vrlo bitno (4), dok je 0,9 % ispitanika odgovorilo izrazito bitno (5).

Prilikom odabira vaseg putovanja koliko Vam je bitno da to bude jedinstveno iskustvo?
229 odgovora
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GRAF 15 : Prilikom odabira vaseg putovanja koliko Vam je bitno da to bude
jedinstveno iskustvo?
Izvor: Vlastiti rad autorice
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Na pitanje: prilikom odabira vaseg putovanja koliko Vam je bitno da to bude jedinstveno
iskustvo? Nimalo bitno (1) odgovorilo je 5,2 % ispitanika, (2) malo bitno odgovorilo je 7,9 %
ispitanika, (3) bitno odgovorilo je 30,1 % ispitanika, 33,6 % ispitanika odgovorilo je vrlo

bitno (4), dok je 23,1% ispitanika odgovorilo izrazito bitno (5).

Moze li Vas pojedina destinacija zainteresirati svojom specijaliziranom ponudom (dog frendly,

planinarske staze, biciklisticke rute...)
229 odgovora

@ DA
@ NE

GRAF 16 : MozZe li Vas pojedina destinacija zainteresirati svojom specijaliziranom
ponudom (dog frendly, planinarske staze, biciklisticke rute...)
Izvor: Vlastiti rad autorice

83 % ispitanika odnosno njih ¢ak 190 izrazili su se potvrdno na anketno pitanje o
zainteresiranosti specijalnom ponudom (dog frendly, planinarske staze, biciklisti¢ke rute...)
neke turisticke destinacije dok je 17 % ispitanika reklo da ih specijalna ponuda ne moze

zainteresirati.
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Zanimaju li Vas kulturne i reljefne posebnosti destinacije na kojoj ¢ete provesti Vas odmor?
229 odgovora

100
75
50

25

GRAF 17 : Zanimaju li Vas kulturne i reljefne posebnosti destinacije na kojoj ¢ete
provesti Vas odmor?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Na pitanje kulturne i reljefne posebnosti destinacije, nimalo me ne zanima (1) odgovorilo je
0,4 % ispitanika, (2) malo me zanima odgovorilo je 5,2 % ispitanika, (3) zanima me
odgovorilo je 21,4 % ispitanika, 36,7 % ispitanika odgovorilo je dosta me zanima (4), dok je

36,2 % ispitanika odgovorilo jako me zanimaju (5).

Jeste li spremni na promjenu svojeg putovanja ukoliko Vas nesto dobro zainteresira?
229 odgovora
150

100

50

GRAF 18 : Jeste li spremni na promjenu svojeg putovanja ukoliko Vas nesto dobro
zainteresira?
lzvor: Vlastiti rad autorice
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Na pitanje spremnosti na promjenu putovanja , nimalo (1) odgovorilo je 1,3 % ispitanika, (2)
malo vjerojatno odgovorilo je 3,1 % ispitanika, (3) mozda odgovorilo je 13,5 % ispitanika,

31,9 % ispitanika odgovorilo je vjerojatno (4), dok je 50,2 % ispitanika odgovorilo naravno

(5).

Volite li vise miran odmor bez aktivnosti ili aktivan odmor pun dogadanja?
229 odgovora
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GRAF 19 : Volite li vise miran odmor bez aktivnosti ili aktivan odmor pun dogadanja?
Izvor: Vlastiti rad autorice

U potpunosti miran odmor (1) odgovorilo je 7,4 % ispitanika, uglavnom miran (2) odgovorilo
je 9,6 % ispitanika, podjednako miran i aktivan odmor (3) odgovorilo je 33,6 % ispitanika,
26,6 % ispitanika odgovorilo je uglavnom aktivan (4), dok je 22,7 % ispitanika odgovorilo u

potpunosti aktivan odmor (5).
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Biste li bili spremni izdvojiti vise novaca ukoliko bi u cijenu aranzmana bila uklju€ene posjete

autohtonim znamenitostima?
229 odgovora

® DA
® NE

GRAF 20 : Biste li bili spremni izdvojiti viSe novaca ukoliko bi u cijenu aranZmana bile
ukljucene posjete autohtonim znamenitostima?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Na ovo pitanje 174 (76%) ispitanika je odgovorilo potvrdno, odnosno ispitanici su spremni
izdvojiti viSe novaca ukoliko bi u cijenu aranzmana bile ukljucene posjete autohtonim
znamenitostima, dok je 55 (24%) ispitanika odgovorilo kako nisu spremni za tako nesto

izdvojiti viSe novca na putovanju.

Zadjih deset anketnih pitanja odnosi se na pitanja o kulturnom turizmu i1 njegovoj vaznosti
prilikom odabira putovanja te sluze dokazivanju ili opovrgavanju Hipoteze H2: Kulturni
turizam 1 kulturna ponuda pojedine turisticke destinacije povecavaju njezinu privlacnost
turistima.

Od tih deset pitanja za njih pet se koristila Likertova skala (1-5), gdje su ispitanici trebali
izrazili vlastiti stupanj slaganja, odnosno ne slaganja sa odredenim tvrdnja. Disperzijske
vrijednosti u razli¢itim oblicima koje su bile dodane tvrdnjama: ,,uopce se ne slazem (1), ,,ne

slazem se (2), ,,niti se slazem, niti se ne slazem (3)“, ,,slazem se (4)“, ,,u potpunosti se slazem

(5)"
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Koliku vaznost za Vas prilikom odabira destinacije ima kulturna ponuda (znamenitosti, festivali,

koncerti...)?
229 odgovora
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GRAF 21 : Koliku vaznost za Vas prilikom odabira destinacije ima kulturna ponuda
(znamenitosti, festivali, koncerti...)?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Graf 21 prikazuje odgovore na pitanje: koliku vaznost za Vas prilikom odabira destinacije
ima kulturna ponuda (znamenitosti, festivali, koncerti...)? Kulturna ponuda ima malu vaznost
(1) odgovorilo je 4,8 % ispitanika, kulturna ponuda ima srednju malu vaznost (2) odgovorilo
je 10,9 % ispitanika, srednju vaznost (3) odgovorilo je 30,1 % ispitanika, 35,8 % ispitanika
odgovorilo je kako za njih kulturna ponuda ima srednju veliku vaznost (4),dok veliku vaznost
(5) ima za 18,3 % ispitanika odnosno njih 42.

Volite li razgledavati znamenitosti na Vasem odmoru?
229 odgovora
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GRAF 22 : Volite li razgledavati znamenitosti na VaSem odmoru?
Izvor: Vlastiti rad autorice
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Graf 22 prikazuje odgovore na pitanje: volite li razgledavati znamenitosti na Vasem odmoru?
Nimalo ne volim razgledavati znamenitosti (1) odgovorilo je 1,3 % ispitanika, volim
umjereno razgledavati (2) odgovorilo je 6,1 % ispitanika, volim osrednje razgledavati (3)
odgovorilo je 25,8 % ispitanika, 37,1 % ispitanika odgovorilo kako dosta vole razgledavati
znamenitosti na odmoru (4),dok jako puno razgledavanja (5) voli 29,7 % ispitanika.

Prilikom obilaska znamenitosti planirate li kupovati suvenire?

229 odgovora
@ DA
@ NE

GRAF 23 : Prilikom obilaska znamenitosti planirate li kupovati suvenire?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Kupovina suvenira prilikom posjete nekoj turistickoj destinaciji je popularna radnja te ¢ak
69,9 % ispitanika je spremno na potroSnju suvenira. Svega 30,1 % ispitanika nema tu

namjeru.

Jeste li spremni prilagoditi Vase putovanje odredenom festivalu?
229 odgovora

@ DA
® NE

GRAF 24 : Jeste li spremni prilagoditi Vase putovanje odredenom festivalu?
Izvor: Vlastiti rad autorice
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Na pitanje prilagodbe putovanja nekom specifi¢nom festivalu, ispitanici su odgovorili
relativno podjednako. Njih 52,4 % kaZe kako nisu spremni za takvu vrstu prilagodbe dok 47,6

% ispitanika odnosno njih 109 izjasnili su se potvrdnim odgovorom.

Koliko raznih festivala i dogadanja prosjecno posjetite godisnje?
229 odgovora

@ niti jedan
® do2

@ od3do4
@ viseod 5

GRAF 25 : Koliko raznih festivala i dogadanja prosjecno posjetite godisnje?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Veliki dio ispitanika posjeti godiSnje do dva dogadaja 1 festivala, njih 57,6 % dok 19,2 %

posjeti 3 do 4 festivala 1 dogadaja. 7,9 % ispitanika posjeti ak viSe od 5 festivala i dogadaja a

samo 15,3 % ne posjeti niti jedan godiSnje.
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Privlace li Vas pojedinim destinacijama jedinstvena dogadanja poput festivala ili slicno (

Oktoberfest, Advent u Zagrebu, Spancirfest, Motovun film festival...)?
229 odgovora
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GRAF 26 : Privlale li Vas pojedinim destinacijama jedinstvena dogadanja poput
festivala ili slicno ( Oktoberfest, Advent u Zagrebu, Spancirfest, Motovun film

festival...)?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Graf 26 prikazuje odgovore na pitanje: privlace li Vas pojedinim destinacijama jedinstvena
dogadanja poput festivala ili sli¢no ( Oktoberfest, Advent u Zagrebu, Spancirfest, Motovun
film festival...)? Nimalo me ne privlace (1) odgovorilo je 3,1 % ispitanika, malo me privlace
(2) odgovorilo je 12,2 % ispitanika, srednje me privlace (3) odgovorilo je 29,7 % ispitanika,
38,9 % ispitanika odgovorilo je kako ih privlace destinacije koje imaju jedinstvena dogadanja

(4),dok 16,2 % ispitanika izrazito privlace (5)
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Imate li obicaj prije polaska na destinaciju prikupiti Sto vise informacija o sprecificnostima mjesta?
229 odgovora

@ DA
@ NE

GRAF 27 : Imate li obic¢aj prije polaska na destinaciju prikupiti Sto viSe informacija o
specificnostima mjesta?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Izrazito veliki broj ispitanika, njih ¢ak 186 (81,2%) izjasnilo se da imaju obiaj prikupljanja
informacija prije samog polaska na odabranu destinaciju, dok je relativno mali broj

anketiranih koji nemaju taj obicaj, njih 43 odnosno 18,8 %.

Koliko planirate potrositi na Vasem skorijem putovanju na obilaske, razgledavanje ili druge kulturne

aktivnosti (koncerti,izlozbe...)?
229 odgovora

@ ne planiram

@ do 200,00 kn

@ od 201,00 kn do 500,00 kn
@ od 501,00 kn do 1.000,00 kn
@ vise od 1.001,00 kn

GRAF 28 : Koliko planirate potrositi na Vasem skorijem putovanju na obilaske,
razgledavanje ili druge kulturne aktivnosti (koncerti, izlozbe...)?
Izvor: Vlastiti rad autorice

84 ispitanika odnosno ¢ak 36,7 % njih se izjasnilo kako na skorijem putovanju planira

potroSiti na obilaske, razgledavanje ili neke druge kulturne aktivnosti izmedu 201,00 kn do
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500,00 kn. Odmah iza, skupina ispitanika od njih 22,7 % planira potrositi izmedu 501,00 kn
do 1.000,00 kn. Dalje slijede ispitanici koji su na ovo anketno pitanje odgovorili da uopée ne
planiraju imati nikakav dodatni trosak za ovakvu vrstu dodatne potrosnje i njih ¢ini 17,5 %
ispitanika. Vise od 1.001,00 kn planiraju potrositi ispitanici koji su se izjasnili u postotku
12,2. Svega 10,9 % odnosno 25 od ukupno 229 ispitanika izjasnilo se o potrosnji do 200,00
kn.

Zanima li Vas tradicija i obicaji desntinacije koju planirate posjetiti?
229 odgovora
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GRAF 29 : Zanima li Vas tradicija i obi¢aji destinacije koju planirate posjetiti?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Na pitanje zanimanja o tradiciji i obi¢ajima, nimalo me ne zanima tradicija i obicaji (1)
odgovorilo je 2,2 % ispitanika, (2) malo me zanima 4,8 % ispitanika, (3) srednje odgovorilo
je 24,9 % ispitanika, 37,6 % ispitanika odgovorilo je puno (4), dok je 30,6 % ispitanika

odgovorilo kako su tradicija i obi¢aji smisao putovanja (5).
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Smatrate li kulturni turizam i kulturnu ponudu u Republici Hrvatskoj dovoljno razvijenom i
eksponiranom?

229 odgovora
150

100

50

GRAF 30 : Smatrate li kulturni turizam i kulturnu ponudu u Republici Hrvatskoj
dovoljno razvijenom i eksponiranom?
Izvor: Vlastiti rad autorice

Graf 30 prikazuje odgovore na pitanje: smatrate li kulturni turizam i kulturnu ponudu u
Republici Hrvatskoj dovoljno razvijenom i eksponiranom

Ne smatram kulturni turizam i kulturnu ponudu u Republici Hrvatskoj dovoljno razvijenom i
eksponiranom (1) odgovorilo je 8,3 % ispitanika, djelomi¢no smatram (2) odgovorilo je 21,8
% ispitanika, smatram (3) odgovorilo je 44,1 % ispitanika, 22,3 % ispitanika odgovorilo je
kako smatraju dosta dovoljnom (4),dok 3,5 % ispitanika smatra potpuno dovoljnom

razvijenom.

Kao $to je navedeno, cilj ovog istrazivanja je putem anketnog upitnika otkriti koji je glavni
motiv odlaska na putovanje danasnjih turista iz Republike Hrvatske te otkriti je li taj motiv
zapravo ekonomija dozivljaja, tj. pruZzanje jedinstvenog dozivljaja i iskustva, ponude koja je
specifi¢no krojena za turiste s posebnim Zeljama i o¢ekivanjima te utvrditi je li kulturni
turizam taj produkt koji ¢e zadovoljiti turiste. U istrazivanju je sudjelovalo 229 ispitanika, od
kojima je prosje¢na dob 37,2 godine. U anketi je sudjelovao veéi broj zena (69%) od
muskaraca (31%), najviSe srednje struéne spreme, iza koje blisko slijedi broj osoba visoke
strucne spreme 1 sa znantnim brojem osoba viSe strucne spreme te razli¢itih osobnih,

mjesecnih primanja.
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U istrazivanju su postavljene dvije hipoteze koje su odredena anketna pitanja morala potvrditi
ili opovrgnuti. Hipoteza H1 je vezana viSe uz tematiku ekonomije dozivljaja, a hipoteza H* uz
kulturni turizam.

H1: U suremenom turizmu glavni motiv odlaska na putovanje postalo je stjecanje novog
dozivljaja, odnosno iskustva te je stoga turistima nuzno nuditi ,,neSto drugacije”, odnosno
jedinstveno i personalizirano iskustvo.

H2: Kulturni turizam i kulturna ponuda pojedine turisticke destinacije povecavaju njezinu
privla¢nost turistima.

Kako bismo dokazali i provjerili razine pouzdanosti, svaku hipotezu je testirana izraCunom
Cronbach Alpha koeficijenata. Uobicajeni kriteriji za Cronbachov alfa koeficijent pouzdanosti
(DeVellis, 1991.) navedeni su u Tablici 3.

Tablica br. 3. Prihvatljive i neprihvatljive razine Cronbach alfa koeficijenta pouzdanosti

Alfa koeficijent implicirana pouzdanost

ispod 0.60 neprihvatljiva
0.60 — 0.65 grani¢na
0.65-0.70 prihvatljiva
0.70-0.80 vrlo dobra

0.80 - 0.90 odli¢na

iznad 0.90 treba skratiti skalu

Izvor: izrada autorice prema DeVellis, 1991.

Cronbach Alpha koeficijenta prikazan u Tablici br. 4 jedva da je ve¢i od 0,6 Sto oznacava

grani¢nu pouzdanost mjerne ljestvice.

Tablica br. 4. Cronbach Alpha koeficijenat H1

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems N of ltems

604 592 6

Izvor: Vlastiti rad autorice
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Tablica br. 5. Statisti¢ke varijable Cronbach Alpha koeficijenta H1

Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Pri odabiru Vase 3,80 904 229 |
destinacije koliko Vam je
bitha mogucnost
dodatnih sadrZaja?

Slazete li se s izjavom: 403 816 229
.Sunce i more je sve Sto

mi je bitno za kvalitetan

odmor?

Prilikom odabira vaseg 3,62 1,085 229
putovanja koliko Vam je

bhitno da to bude

jedinstveno iskustvo?

Zanimaju li Vas kulturne i 403 910 229 ‘
reljefne posebnosti

destinacije na kojoj cete

provesti Vas odmor?

Jeste li spremni na 427 900 229 ‘
promjenu svojeg

putovanja ukoliko Vas |
nesto dobro zainteresira? ‘

Volite li viSe miran odmor 3,48 1,161 229 |
bez aktivnosti ili aktivan ‘
odmor pun dogadanja? ‘

\

Izvor: Vlastiti rad autorice

Sve statisticke varijable koje su se koristile za izra¢un Cronbach alpha koeficijenta nalaze se u
Tablici br. 5. Tako je kod pitanja o ulozi i vaznosti dodatnih sadrzaja, srednja ocjena (Mean)
3,80, a standardna devijacija (Std. Deviation) 0,904, kod pitanja o isklju¢ivoj vaznosti sunca i
mora za kvalitetan odmor, srednja ocjena (Mean) je 4,03, a standardna devijacija (Std.
Deviation) 0,816, kod pitanja o ulozi i vaznosti jedinstva dozivljaja prilikom putovanja,
srednja ocjena (Mean) je 3,62, a standardna devijacija (Std. Deviation) 1,085. Kod pitanja o
interesu za kulturnim i reljefnim posebnostima destinacije srednja ocjena (Mean) je 4,03, a
standardna devijacija (Std. Deviation) je 0,910. Na pitanju o spremnosti na promjenu radi
probudenog interesa srednja ocjena (Mean) je 4,27, a standardna devijacija (Std. Deviation) je
0,900 te prilkom dvojbe o mirnom ili aktivnom odmoru srednja ocjena (Mean) je 3,48, a
standardna devijacija (Std. Deviation) je 1,161. N predstavlja 229 ispitanika koliko ih je

sudjelovalo u ispitivanju.
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Odgovor potvrdujemo li ili opovrgavamo hipotezu H1 najbolje se moze zakljucitit iz sljede¢ih
anketnih pitanja.

Pitanje br. 11: ,Pri odabiru Vase destinacije koliko Vam je bitna mogucnost dodatnih
sadrzaja?“

Nimalo bitno (1) odgovorilo je 2,2 % ispitanika, malo bitno (2) odgovorilo je 3,5 %
ispitanika, bitno (3) je odgovorilo 28,8 % ispitanika, vrlo bitno (4) 22,7 % ispitanika i
iznimno bitno (5) odgovorilo je 42,8% ispitanika kao najvec¢u mogucu ocjenu.

Navedeno pitanje potvrduje hipotezu HI.

Pitanje br. 13: ,Slazete li se s izjavom: ,,Sunce i more je sve §to mi je bitno za kvalitetan
odmor?*

Nimalo se ne slazem (5) odgovorilo je 17,9 % ispitanika, uglavnom se ne slazem (4)
odgovorilo je 17 % ispitanika, niti se slazem niti se ne slazem (3) odgovorilo je 31.9 %
ispitanika, 16,6 % ispitanika odgovorilo je uglavnom se slazem (2), kao i 16,6 % ispitanika
koji su odgovorili u potpunosti se slazem (1).

Navedeno pitanje niti potvrduje niti opovrgava hipotezu H1.

Pitanje br. 15: ,,Prilikom odabira vaSeg putovanja koliko Vam je bitno da to bude jedinstveno
iskustvo?*

Nimalo bitno (1) odgovorilo je 5,2 % ispitanika, (2) malo bitno odgovorilo je 7,9 %
ispitanika, (3) bitno odgovorilo je 30,1 % ispitanika, 33,6 % ispitanika odgovorilo je vrlo
bitno (4), dok je 23,1% ispitanika odgovorilo izrazito bitno (5).

Navedeno pitanje potvrduje hipotezu H1.

Na temelju ovih podataka mozemo zakljuciti kako potvrdujemo hipotezu H1: U suremenom
turizmu glavni motiv odlaska na putovanje postalo je stjecanje novog dozivljaja, odnosno
iskustva te je stoga turistima nuzno nuditi ,neSto drugacije”, odnosno jedinstveno i

personalizirano iskustvo.
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Tablica br. 6. Deskriptivna statistika H1

Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation  Variance

Pri odabiru Vase 229 1 5 3,80 ,904 816
destinacije koliko Vam je

bitna moguénost

dodatnih sadrZaja?

Slazete li se s izjavom: 229 3 5 403 816 666
JSunce i more je sve sto

mi je bitno za kvalitetan

odmor?

Prilikom odabira vaseqg 229 1 5 362 1,085 1,176
putovanja koliko Vam je

hitno da to bude

jedinstveno iskustvo?

Valid N (listwise) 229

Izvor: Vlastiti rad autorice

Tablica broj. 6 prikazuje deskriptivnu statistiku navedenih pitanja koja potvrduju hipotezu H1
I sastoji se od vrijednosti: N=uzorak, minimum i maksimum raspona, Mean=prosjek,
standardna devijacija te varijanca. Minalne i maksimalne vrijednosti su jednake za pitanja
pitanja o ulozi i vaznosti dodatnih sadrzaja i pitanje o ulozi i vaznosti jedinstva doZivljaja
prilikom putovanja te iznose 1 za minimum i 5 za maksimum, dok je kod pitanja o iskljuc¢ivoj
vaznosti sunca i mora za kvalitetan odmor minimalna vrijednost 3, a maksimalna 5. Nadalje,
postavljeno pitanje o vaznosti dodatnih sadrzaja ima srednju ocjenu (Mean) 3,80, standardnu
devijaciju (Std. Deviation) 0,904 i varijancu 0,816. Pitanje o isklju¢ivoj vaznosti sunca i mora
za kvalitetan odmor ima srednju ocjenu (Mean) 4,03, standardnu devijaciju (Std. Deviation)
0,816 i varijancu 0,666. Pitanje o ulozi i vaznosti jedinstva dozivljaja prilikom putovanja ima
srednu ocjenu (Mean) 3,62, standardnu devijaciju (Std. Deviation) 1,085 i varijancu 1,176. N

predstavlja 229 ispitanika koliko ih je sudjelovalo u ispitivanju.
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Tablica br. 7. Korelacija H1

Correlations
Prilikom
Pri odabiru odabira
Vase Slazete lise s vaseqg
destinacije izjavom: putovanja
koliko Vamje  Sunceimore koliko Vam je
hitna je sve Sto mi bitno da to
mogucnost je bitno za bude
dodatnih kvalitetan jedinstveno
sadrzaja? odmor'? iskustvo?
Pri odabiru Vase Pearson Correlation 1 007 3437
destinacije koliko Vam je S
bitna moguénost Sig. (2-tailed) 916 <,001
dodatnih sadrzaja? N 229 229 229
SlaZete li se s izjavom: Pearson Correlation 007 1 -,028
.Sunce i more je sve Sto = -
mije bitno za kvalitetan ~_ 519- (2-tailed) 916 871
odmor? N 229 229 229
Prilikom odabira vageg Pearson Correlation 343" -,028 1
putovanja koliko Vam je i
bitno da to bude Sig. (2-tailed) <,001 671
jedinstveno iskustvo? N 229 229 229

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastiti rad autorice

Tablica br. 7 prikazuje prikazuje varijable, odnosno njihovu korelaciju pomoc¢u Pearsonovog
koeficijenta, zatim razinu signitifikantnosti, uz koju su varijable prihvacene. Vidi se kako je
korelacija izmedu varijabli pozitivna, ali 1 negativna te varijable djelomi¢no utjecu jedna na
drugu. Pitanje o vaznosti dodatnih sadrzaja ima korelaciju od 0,07 prema pitanju o isklju¢ivoj
vaznosti sunca i mora za kvalitetan odmor te 0,343 prema pitanju o vaznosti jedinstva
dozivljaja prilikom putovanja. Pitanje o iskljucivoj vaznosti sunca i mora za kvalitetan odmor
ima korelaciju od 0,07 prema pitanju 0 vaznosti dodatnih sadrzaja te -0,028 prema pitanju o
vaznosti jedinstva dozivljaja prilikom putovanja. Pitanje o vaZnosti jedinstva dozivljaja
prilikom putovanja ima korelaciju od 0,343 prema pitanju 0 vaznosti dodatnih sadrzaja te -

0,028 prema pitanju o o isklju¢ivoj vaznosti sunca i mora za kvalitetan odmor.
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Tablica br. 8. T - test varijabli H1

One-Sample Test

TestValue=10

95% Confidence Interval of the

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Pri odabiru Vase 63,698 228 <,001 3,803 3,69 3,92

destinacije koliko Vam je
bitna moguénost
dodatnih sadrZaja?

SlaZete li se s izjavom: 74 659 228 <,001 4,026 3,92 413
.Sunce i more je sve §to

mi je bitno za kvalitetan

odmor*?

Prilikom odabira vaseg 50,450 228 <,001 3616 347 3,76
putovanja koliko Vam je

bitno da to bude

jedinstveno iskustvo?

Izvor: Vlastiti rad autorice

Tablica br. 8 prikazuje T-test koji je proveden za navedene varijable koje su se koriStene za
potvrdivanje hipoteze H1. Kako bi se dokazala hipoteza H1 postavljena su pitanja o ulozi 1
vaznosti jedinstava dozivljaja prilikom putovanja koju su ispitanici ocijenili sa ocjenom
(Mean=3,616), pri odabiru destinacija bitan je dodatni sadrzaj, gdje je srednja ocjena
(Mean=3,803) i sunce i more su mi bitni za kvalitetan odmor koji su ispitanici ocijenili sa
ocjenom (Mean=4,026). Sukladno dobivenim rezultatima moze se zakljuciti kako su varijable

statistiCki znacajne za postavljenu hipotezu.

Cronbach Alpha koeficijenta prikazan u Tablici br. 9 ve¢i je od 0,7 §to oznacava vrlo dobru

pouzdanost mjerne ljestvice

Tablica br. 9. Cronbach Alpha koeficijenat H2

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems N of ltems
170 J70 4

Izvor: Vlastiti rad autorice
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Tablica br. 10 Statisticke varijable Cronbach Alpha koeficijenta H2

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

Zanima li Vas tradicija i 3,90 968 229
obicaji desntinacije koju

planirate posjetiti?

Priviace li Vas pojedinim 3,53 1,002 229
destinacijama

jedinstvena dogadanja

poput festivala ili slicno (

Oktoberfest, Advent u

Zagrebu, Spancirfest,

Motovun film festival...)?

Volite li razgledavati 3,88 952 229
znamenitosti na Vasem
odmoru?

Koliku vaznostza Vas 3,52 1,062 229
prilikom odahira

destinacije ima kulturna

ponuda (znamenitosti,

festivali, koncerti...)?

Izvor: Vlastiti rad autorice

Sve statisticke varijable koje su se koristile za izracun Cronbach alpha koeficijenta nalaze se u
Tablici br. 10. Tako je kod pitanja o ineteresu za tradicijom i obiCajima destinacije koju
namjeravaju posjetiti, srednja ocjena (Mean) 3,90, a standardna devijacija (Std. Deviation)
0,968, kod pitanja o privlacnosti jedinstvenih dogadaja, srednja ocjena (Mean) je 3,53, a
standardna devijacija (Std. Deviation) 1,002, kod pitanja o razgledavanju destinacija, srednja
ocjena (Mean) je 3,88, a standardna devijacija (Std. Deviation) 0,952, a kod pitanja o ulozi i
vaznosti kulturne ponude destinacije prilikom odabira putovanja srednja ocjena (Mean) je
3,52, a standardna devijacija (Std. Deviation) je 1,062. N predstavlja 229 ispitanika koliko ih

je sudjelovalo u ispitivanju.

Odgovor potvrdujemo li ili opovrgavamo hipotezu H2 najbolje se moze zakljucitit iz sljede¢ih
anketnih pitanja.

Pitanje br. 21: ,, Koliku vaznost za Vas prilikom odabira destinacije ima kulturna ponuda
(znamenitosti, festivali, koncerti...)?

Da kulturna ponuda ima malu vaznost (1) odgovorilo je 4,8 % ispitanika, da kulturna ponuda

ima srednje malu vaznost (2) odgovorilo je 10,9 % ispitanika, da kulturna ponuda ima srednju
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vaznost (3) odgovorilo je 30,1 % ispitanika, da kulturna ponuda ima srednje veliku vaznost
(4) odgovaorilo je 35,8 % ispitanika,a da ima veliku vaznost (5) smatra 18,3 % ispitanika.

S obzirom da 84,2% ispitanika smatra da kulturna ponuda ima srednju, srednje veliku ili
veliku vaznost pri odabiru destinacije navedeno pitanje potvrduje hipotezu H2.

Pitanje br. 26: ,,Privlace 1i Vas pojedinim destinacijama jedinstvena dogadanja poput festivala
ili sli¢no ( Oktoberfest, Advent u Zagrebu, Spancirfest, Motovun film festival...)?

Nimalo me ne privlace (1) odgovorilo je 3,1 % ispitanika, malo me privlace (2) odgovorilo je
12,2 % ispitanika, srednje me privlace (3) odgovorilo je 29,7 % ispitanika, 38,9 % ispitanika
odgovorilo je kako ih privlace destinacije koje imaju jedinstvena dogadanja (4),dok 16,2 %
ispitanika izrazito privlace (5).

Iz navedenog se takoder potvrduje hipoteza H2 jer 55,1% ispitanika privlace ili izrazito
privlace jedinstvena dogadanja, Sto predstavlja gornje dvije vrijednosti skale.

Pitanje br. 29: ,,Zanima li Vas tradicija i obi¢aji destinacije koju planirate posjetiti?*

Da ih nimalo ne zanimaju tradicija i obicaji (1) odgovorilo je 2,2 % ispitanika, da ih malo me
zanima (2) odgovorili je 4,8 % ispitanika, da ih srednje zanima (3) odgovorilo je 24,9 %
ispitanika, 37,6 % ispitanika odgovorilo je da ih zanima puno (4), dok je 30,6 % ispitanika
odgovorilo kako su tradicija i obi¢aji smisao putovanja (5).

Navedeno pitanje potvrduje hipotezu H2.

Na temelju ovih podataka mozemo zakljuciti kako potvrdujemo hipotezu H2: Kulturni
turizam 1 kulturna ponuda pojedine turisticke destinacije povecavaju njezinu privlacnost

turistima.
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Tablica br. 11. Deskriptivna statistika H2

Descriptive Statistics

Minimum  Maximum

Mean

Std. Deviation

Variance

Koliku vaznost za Vas
prilikom odabira
destinacije ima kulturna
ponuda (znamenitosti,
festivali, koncerti...)?

Priviace li Vas pojedinim
destinacijama
jedinstvena dogadanja
poput festivala ili slicno (
Oktoberfest, Advent u
Zagrebu, Spancirfest,
Motovun film festival...)?

Zanima li Vas tradicija i
obitaji desntinacije koju
planirate posjetiti?

Valid N (listwise)

"

K

29 1 S

4,52

3,53

3,90

1,062

1,002

,968

1,128

1,005

,936

Izvor: Vlastiti rad autorice

Tablica broj. 11 prikazuje deskriptivnu statistiku navedenih pitanja koja potvrduju hipotezu

H2 i sastoji se od vrijednosti: N=uzorak, minimum i maksimum raspona, Mean=prosjek,

standardna devijacija te varijanca. Minalne i maksimalne vrijednosti su jednake za sva tri

pitanja i iznose 1 za minimum i 5 za maksimum. Postavljeno pitanje o ineteresu za tradicijom

i obi¢ajima destinacije koju namjeravaju posjetiti ima srednju ocjenu (Mean) 3,90, standardnu

devijaciju (Std. Deviation) 0,968 i varijancu 0,936. Pitanje o privla¢nosti jedinstvenih

dogadaja ima srednju ocjenu (Mean) je 3,53, standardnu devijaciju (Std. Deviation) 1,002 i

varijancu 1,005. Pitanja o ulozi i vaZnosti kulturne ponude destinacije prilikom odabira

putovanja ima srednu ocjenu (Mean) 3,52, standardnu devijaciju (Std. Deviation) 1,062 i

varijancu 1,128. N predstavlja 229 ispitanika koliko ih je sudjelovalo u ispitivanju.

86



Tablica br. 12. Korelacija H2

Correlations
Priviace li Vas
pojedinim
destinacijam
a jedinstvena
Koliku dogadanja
vaznostza poput
Vas prilikom festivala ili
odabira slicno (
destinacije Oktoberfest, Zanima liVas
ima kulturna Adventu tradicija i
ponuda Zagrebu, obicaji
(znamenitosti, épancirfest. desntinacije
festivali, Motovun film koju planirate
koncerti...)? festival...)? posjetiti?
Koliku vaznost za Vas Pearson Correlation 1 ,392" ,523"
prilikom odabira
destinacije ima kulturna Sig. (2-tailed) <001 <001
ponuda (znamenitosti,
festivali, koncerti..)? N 229 229 229
Priviaée li Vas pojedinim  Pearson Correlation 392" 1 3247
destinacijama
jedinstvena dogadanja . E
poput festivala ili sligno (  ©19- (2-tailed) <.001 <,001
Oktoberfest, Advent u
Zagrebu, épancirfest, N 229 229 229
Motovun film festival...)?
Zanima li Vas tradicija i Pearson Correlation 523" 3247 1
obitaji desntinacije koju - -
planirate posjetiti? Sig. (2-tailed) <,001 < 001
N 229 229 229
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastiti rad autorice

Tablica br. 12 prikazuje prikazuje varijable, odnosno njihovu korelaciju pomoc¢u Pearsonovog
koeficijenta, zatim razinu signitifikantnosti, uz koju su varijable prihvacene. Vidi se kako je
korelacija izmedu varijabli pozitivna i dobra, samim time varijable utjecu jedna na drugu u
jednom smijeru.

Pitanje o ulozi i vaznosti kulturne ponude destinacije prilikom odabira putovanja ima
korelaciju od 0,392 prema pitanju o privlacnosti jedinstvenih dogadaja te 0,523 prema pitanju
o ineteresu za tradicijom i obi¢ajima destinacije koju se namjerava posjetiti.

Pitanje o privla¢nosti jedinstvenih dogadaja ima korelaciju od 0,392 prema pitanju o ulozi 1
vaznosti kulturne ponude destinacije prilikom odabira putovanja te 0,324 prema pitanju o

ineteresu za tradicijom i obiCajima destinacije koju se namjerava posjetiti.
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Pitanje o ineteresu za tradicijom i obiCajima destinacije koju se namjerava posjetiti ima
korelaciju od 0,523 prema prema pitanju o ulozi i vaznosti kulturne ponude destinacije
prilikom odabira putovanja te 0,324 prema pitanju o ineteresu za tradicijom i obicajima

destinacije koju se namjerava posjetiti.

Tablica br. 13. T - test varijabli H2

One-Sample Test
TestValue=10
95% Confidence Interval of the

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Koliku vaznost za Vas 50,151 228 <,001 3,520 3,38 3,66

prilikom odabira
destinacije ima kulturna
ponuda (znamenitosti,
festivali, koncerti..)?

Priviace li Vas pojedinim 53,270 228 <,001 3,528 3,40 3,66
destinacijama

jedinstvena dogadanja

poput festivala ili slicno (

Oktoberfest, Advent u

Zagrebu, Spancirfest,

Motovun film festival...)?

Zanima li Vas tradicija i 60,916 228 <,001 3,895 377 4,02
obicaji desntinacije koju
planirate posjetiti?

Izvor: Vlastiti rad autorice

Tablica br. 13 prikazuje T-test koji je proveden za navedene varijable koje su se koriStene za
potvrdivanje hipoteze H2. Kako bi se dokazala hipoteza H2 postavljena su pitanja o ulozi i
vaznosti kulturne ponude destinacije prilikom putoavanja koju su ispitanici ocijenili sa
ocjenom (Mean=3,520), zatim je ispitanicima postavljeno pitanje o privla¢nosti jedinstvenih
dogadaja, gdje je srednja ocjena (Mean=3,528) i pitanje o ineteresu za tradicijom i obi¢ajima
destinacije koju namjeravaju posjetiti, koji su ispitanici ocijenili sa ocjenom (Mean=3,895).
Sukladno dobivenim rezultatima moze se zakljuciti kako su varijable statisticki znacajne za

postavljenu hipotezu.

6.5. Ogranicenja istraZivanja

Iz provedenog istrazivanja, ali i obrade samih podataka, zakljucuje se da istrazivanje ima

odredena ograniCenja i to u smislu premalog broja ispitanika anketnog upitnika (N=229),
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medutim i sam uzorak je neravnomjerno rasporeden kako prema spolu tako i prema starosnoj
dobi anketiranih osoba.

Najveéi je broja ispitanika Zenskog spola (69%) u odnosu na muski spol (31%), te se zbog
toga za muski spol ne mogu donijeti odredeni zaklju¢ci. Prosjecna starosna dob anketiranih
osoba je 37,2 godine te se smatra da uzorak nije transparentan zbog premalog broja
anketiranih osoba starije dobi. Ograni¢enje se ocituje i u ¢injenici da je anketa bila isklju¢ivo
online postavljena u periodu od 12. veljace do 26. veljace 2021. Takoder se radi iskljucivo
online odgovaranja nije moglo pojasniti odredeno pitanje ispitanicima, ukoliko su imali
nejasnoca.

Bez obzira na navedena ogranicenja, potvrdene su obje hipoteze koje su testirane:

Hipoteza H1: U suvremenom turizmu glavni motiv odlaska na putovanje postalo je stjecanje
novog doZivljaja, odnosno iskustva te je stoga turistima nuzno nuditi ,nesSto drugacije”,
odnosno jedinstveno i personalizirano iskustvo.

Hipoteza H2: Kulturni turizam i kulturna ponuda pojedine turisticke destinacije povecavaju
njezinu privla¢nost turistima.

Provedeno istrazivanje je pokazatelj kako bi se neka druga istrazivanja mogla provesti u puno

vecem opsegu 0dnosno uzorku.
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7. ZAKLJUCAK

Tema diplomskog rada bila je ekonomija dozivljaja u turizmu, u ovom sluc¢aju u kulturnom
turizmu. U konceptu ekonomije dozivljaja srediSnju ulogu u putovanjima imaju emocije te
one postaju kljuéne u podru¢ju usluzne ekonomije odnosno u turizmu. Emocionalna
vrijednost je ujedno i ekonomska vrijednost, odnosno nov¢ano izrazena vrijednost osjecaja
kada kupac ima pozitivan dozivljaj u sklopu putovanja u odabranu destinaciju. Razliciti
davatelji usluga nemaju vise isklju¢ivo za cilj provesti prodaju dobara ili usluga, ve¢ stvoriti
posebno, osobno 1 emotivno iskustvo. Kako je u radu ve¢ spomenuto, glavnu ulogu u
putovanjima imaju emocije odnosno dozivljaji pogotovo zato Sto turisti raspolazu sve vec¢im
novCanim sredstvima za putovanja. U okvirima kulturnog razvoja i kulturnog turizma
okruzenje dozivljaja ocCituje se u ocuvanju kulture, kulturne bastine, tradicije, obicaja i
kulturnog nasljeda. U ekonomiji dozivljaja turist je u srediStu paznje, on je glavni dionik na
svom turistiCkom putovanju traze¢i dozivljaj zabave, dozivljaj edukacije, dozivljaj divljenja
koja u ovom diplomskom radu povezuje kulturna obiljeZja, doZivljaj 1 turizam.

Cilj provedenog istrazivanja je putem anketiranja ispitanika saznati preferencije turista pri
odabiru destinacije za odmor percepciju. U istrazivanju je sveukupno sudjelovalo 229
ispitanika, od kojih je viSe ispitanika zenskoga spola 158 (69%), u odnosu na muski spol 71
(31%). Prosjecna starosna dob ispitanika je 37,2 godine. 1z ovog segmenta istrazivanja
mozemo zakljuciti kako je u istrazivanju sudjelovao vecéi broj ispitanika mlade dobne
populacije. Od 229 ispitanika njih 180 je zaposleno te imaju razli¢ita mjeseCna primanja.
Najveci broj ispitanika, njih 70 ima mjese¢na primanja od 6.001,00 kn do 8.000,00 kn, slijede
ih ispitanici u mjesecnih primanja od 4.001,00 kn do 6.000,00 kn, njih 65, nadalje 55
ispitanika sa primanjima ve¢ima od 8.001,00 kn, dok 39 ispitanika ima mjeseCna primanja
manja od 4.000,00 kn. Najveci dio uzorka ima zavrSenu srednju skolu, te su uglavnom u
braku, bez djece. Oblik prijevoza kojim ispitanici preferiraju putovati je automobil, a ¢ak njih
190 se izjasnilo kako na putovanje ide u ljeto. Privatni smjestaj je oblik smjestaja u kojem
ispitanici borave na putovanju.

Zaklju¢no, vazno je istaknuti kako je uz kulturu, kulturnu bastinu, bogatu tradiciju ali i
raznolikost prirodnih resursa Hrvatsku tek ¢eka razvitak ekonomije doZivljaja i obogacdivanje
turisticke ponude bez obzira na to $to postoje razne strategije vezane uz razvoj kulturnog
turizma u Hrvatskoj. Razvoj ekonomije dozivljaja kao i razvoj kulturnog turizma moZze

dovesti do podizanja medunarodne konkurentnosti ali isto tako moZe se u tom smjeru
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potaknuti i lokalno stanovnistvo. Vaznost kulture kao i vaznost dozivljaja govori za sebe

¢injenica, kako u svjetskom turizmu, udio kulturnog turizma iznosi velikih 40% ukupnog.
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