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SAZETAK

Cilj ovog zavr$nog rada je detaljno obraditi selektivne oblike turizma i utvrditi znacaj
marketinga u turizmu. S obzirom na sve veéu prisutnost tehnologije koja je uznapredovala,
informacije u pogledu bilo kojeg oblika selektivnog turizma se §ire ubrzano, a proporcionalno
tome i zelja za putovanjem postaje sve veca. Turisticka ponuda se svakim danom mijenja jer se
javljaju novi oblici turizma, nove destinacije i nove zanimljivosti. Turisti sa druge strane postaju
instrumenti marketing miksa koji su znacajni za turizam 1 marketinski pristupi za odredene
oblike selektivnog turizma. U praktiénom dijelu rada ¢e se obraditi Op¢ina Erdut kao primjer
kako marketinski aspekti utjeCu na selektivne oblike turizma u okolini. Mjesto Erdut skriva
mnoge prekrasne znamenitosti, koje nazalost jo§ uvijek nisu dovoljno dobro prezentirane kroz
turisticke zajednice. Erdut kao glavnu atrakciju ima poucnu stazu, koja se joS naziva
stepenicama zdravlja, takoder se tu nalazi prekrasna strazarska kula sa koje se pruza intiman
pogled na rijeku Dunav. Radi se 0 mirnom i spokojnom mjestu koje se prvi put spominjalo oko
petnaestog stolje¢a. Prepun je predaja koje se protezu jos iz davnina i1 svakako je pozeljna
atrakcija za domace, ali 1 inozemne turiste koji se nadu ili koji zele podsjetiti neki dio Hrvatske
koji je malo manje zastupljen od Jadranskog mora i njegove obale. Na kuli se tokom godine
manifestiraju brojni manifestacije, pa tako i obiljeZavanje obljetnice Oluje, natjecanje u
kulinarstvu, razni sajmovi i drugo. Govorit ¢e se o najrazvijenijim oblicima turizma kao §to su

vinski, ruralni i vjerski, te 0 moguénostima pobolj$anja i daljnjeg razvoja turizma u buduénosti.

Kljuéne rijeci: selektivni, marketing, turizam, Erdut



ABSTRACT

The aim of this final thesis is to elaborate in detail selective forms of tourism and to determine
the importance of marketing in tourism. Given the ever-increasing presence of advanced
technology, information regarding any forms of selective tourism is rapidly spreading, and
proportionally, the desire to travel is increasing. The tourist offer is changing every day, as new
forms of tourism, new destinations and new points of interest appear. Tourists, on the other
hand, are becoming more and more demanding in their travel planning, but at the same time
more diverse. The paper will deal with marketing mix instruments that are significant for
tourism and marketing approaches for certain forms of selective tourism. In the practical part
of the work, the Municipality of Erdut will be treated as an example of how marketing aspects
affect selective forms of tourism in the surrounding area. The town of Erdut hides many
beautiful sights, which unfortunately are still not well presented through tourist boards. As the
main attraction, Erdut has an educational path, which is also called the stairs of health, there is
also a beautiful watchtower from which there is an intimate view of the Danube river. It is a
peaceful and tranquil place that was first mentioned around the fifteenth century. It is full of
traditions that date back to ancient times and is certainly a desirable attraction for domestic and
foreign tourists who find themselves or who want to be reminded of a part of Croatia that is a
little less represented than the Adriatic Sea and its coast. The tower hosts numerous events
throughout the year, including the commemoration of the anniversary of the Storm, a culinary
competition, various fairs and more. They will talk about the most developed forms of tourism
such as wine, rural and religious tourism, as well as the possibilities of improving and further

developing tourism in the future.

Keywords: selective, marketing, tourism, Erdut
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1. UvVOD

Turisti stalno mijenjaju svoje stavove o vrijednostima i na¢inu zivota, postaju¢i vremenom sve
fleksibilniji i neovisniji. S druge strane, destinacije masovnog turizma sve viSe ovise o
turoperatorima, kao i o niskim marketinSkim cijenama, lo§ijoj kvaliteti okoliSa i promjenama
na trzistu koje su trajno uzrokovane pojavom novih konkurenata i novih turisti¢kih Zelja.. Sve
to nepovoljno utje¢e na konkurentnost destinacija. Zato je potrebno u planiranju projekta i
provedbi buduéih poslovnih aktivnosti, koristenje tehnike planiranja u projektiranju, kako bi u

buduénosti bilo §to manje nepredvidenih negativnih posljedica.

Selektivni turizam, koji se takoder naziva turizam posebnog interesa, pojmovi su koji se
pojavljuju kao antipod masovnom turizmu 1 predstavljaju svestranost 1 nain marketinske
diferencijacije. Destinacijskim menadZerima koji turizam vide kao mehanizam ekonomskog
razvoja, pristup selektivnom turizmu omogucuje vise moguénosti i odrziviji turizam, s manje
nedostataka, $to je najvaznije u privlaenju visokoprinosnih turista. Turisticke komponente

trzi$nih nisa 1li mikro niSa su: kulturne, prirodne, ruralne, urbane i1 druge nise.

U suvremeno vrijeme se u selektivnim oblicima turizma pojavljuju odredeni oblici koji su
najrazvijeniji i1 koji su prepoznati prema svojoj turistickoj ponudi u najpreciznijem

zadovoljavanju turisti¢kih usluga.

Mjesto Erdut skriva mnoge prekrasne znamenitosti, koje nazalost jos uvijek nisu dovoljno
dobro prezentirane kroz turisticke zajednice. Erdut kao glavnu atrakciju ima poucnu stazu, koja
se joS naziva stepenicama zdravlja, takoder se tu nalazi prekrasna strazarska kula sa koje se

pruza intiman pogled na rijeku Dunav.



2. METODOLOGIJA | CILJ RADA

Kroz metodologiju rada ¢e se prikazati predmet istrazivanja te metode prikupljanja podataka.

2.1. Predmet istraZzivanja

Predmet ovog istrazivanja su selektivni oblici turizma opcenito i u Republici Hrvatskoj, kao i
marketing u turizma, s posebnim osvrtom na op¢inu Erdut. Republika Hrvatska je poznata po
razli¢itim oblicima selektivnog turizma, koji jo§ uvijek nije u tolikoj mjeri razvijen kao ostali.
Op¢ina Erdut posjeduje posebna prirodna 1 kulturna bogatstva koja bi uz malo viSe truda
turistiCkih zajednica 1 agencija mogla postati posebno turisticki posjec¢ena te bi drzava od toga
posebno mogla zaraditi. IstraZivanje ¢e se zasnivati na studiji slucaja koja ¢e prikazati dobre
primjere marketinSkih aspekata selektivnog turizma na primjeru Op¢ine Erdut. Metoda studije
slucaja predstavlja proces proucavanja pojedinacnog slucaja iz odredenog znanstvenog
podru¢ja. Ova metoda se odnosi na proucavanje Opc¢ine Erdut kroz prikupljanja odgovarajuc¢ih
podataka 1 informacija iz podru¢ja marketinga i razvoja turizma. Dakle, proucava se, uz
opcenite informacije o destinaciji u kontekstu teme rada, dobri primjeri selektivnog turizma

koji se odrzavaju tijekom godine.

2.2. Metode istrazivanja

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog djela. Teorijski dio rada se temelji na strucnoj
literaturi, odnosno knjigama, Casopisima 1 drugi stru¢ni i znanstveni izvori. Empirijski dio
temelji se na knjigama, pricama starijih mjeStana Erduta i internet izvorima. Cilj rada je

prikazati pojmove i oblike selektivnog turizma te istraziti



3. SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA

Prvenstveno treba reci da se pojam selektivnog turizma razvio poc¢etkom 70. godina 20 stoljeca
kao sinonim za odrzivi ili odgovorni turizma, §to je znacenje koje mu neki autori i danas
pripisuju. Ovaj pojam je bio prihvacen od strane akademske zajednice u bivSoj Jugoslaviji, a
jos uvijek se upotrebljava u literaturi na srpskom i hrvatskom jeziku, za putovanja gdje je u
srediSte stavljeno na pojedinim aktivnostima koje su, po pravilu, privlatne manjoj skupini
turista. Premda, na anglosaksonskom podrucju, prije svega se koristi pojam special interest

tourism (turizam posebnih interesa), ali i niche tourism (turizam nisa) (Raboti¢, 2013).

Neuobicajeno je koristiti razlicite termine za ovaj oblik turizma u teoriji 1 praksi: specificni
oblici turizma, selektivni oblici turizma, turizam posebnih interesa, tematski turizam, niSni
turizam, ¢ak i alternativni turizam. Ovi pojmovi nekima i nadalje sluze kao genericki naziv za
oblik turizma koji je suprotan masovnom turizam. Medutim, nijedan od izraza koji se koristi za
opisivanje "specifi¢ne turisticke aktivnosti” ne mogu biti sinonim za odgovoran turizam, eticki
turizam, pa ¢ak ni odrzivi turizam. turizma, jer aktivnosti turista, ¢ak i kada su ,,posebne*, ne
moraju biti u praksi odgovorno ili odrzivo. Zapravo, neki ve¢ imaju masovni fenomen, kao
primjerice slu¢aj s urbanim ili kulturnim turizmom. S druge strane, neki proizvodi masivni
turizam, poput krstarenja, stjeCe se diverzifikacijom sadrzaja i programa, kao i specifi¢nosti

trzista, karakteristike selektivnih oblika turizma (tematski, istrazivacka i obrazovna krstarenja).

3.1. Pojmovno odredenje selektivnog turizma

Autori Hall 1 Weiler (prema: Trauer, 2006) iznose misljenje da se o posebnom interesnom
turizmu moze reéi kada je ,,motivacija putnika i njihov izbor prvenstveno determinirani

odredeni specifi¢ni interes s fokusom na aktivnosti /ili destinacije i okolnosti”.

Swarbrooke i Horner (prema: Trauer, 2006) smatraju da je poseban interes turizma motiviran
zeljom da se ostvare postojeci interesi ili razviju novi, u novom ili poznatom okruZenju,
razlikuju turizam posebnih interesa od "aktivnog turizma", tvrde¢i da prva slika ima malo
fizicke aktivnosti. No, vefina autora smatra da su oblici turizma koji ukljucuju fizicku
iscrpljenost, Sto je karakteristiCno za, recimo, sportski, avanturisticki ili biciklisti¢ki turizam,

odraz posebnog interesa turista.



Medu pojmovima koji se koriste za oznac¢avanje turizma od posebnog interesa je i "tematski
turizam". Ovdje je naglasak na posebnoj temi koja prozima turisticki proizvod — nacin
putovanja i smjestaja, vrsta atrakcije, aktivnosti itd. Prema nekim autorima, ovaj se pojam
odnosi samo na dio specifi¢nih interesa. Tematska putovanja organiziraju manji turoperatori,

koji se takoder mogu specijalizirati za odredene vrste ovakvih aranzmana.

U literaturi se takoder koristi izraz "niche tourism", posuden iz marketinga (segmentacija
trzista), ¢esto naizmjeni¢no s "turizmom posebnog interesa". Prema Robinsonu i Novelliju
(2005), rije¢ je o konceptu koji ukljucuje sofisticirane postupke za razlikovanje turista iz
perspektive ponude (Sto je posebno vazno u globaliziranom svijetu) 1 ,,igra se na racun
pejorativne konotacije koja je pratila evoluciju masovni i paket-turizam i njihovi ¢esto naglaseni
negativni utjecaji povezani s degradacijom okolisa i socio-kulturnim poremecéajima” (Robinson
i Novelli, 2005: 1). Navedeni autori smatraju da ,niche tourism“ daje destinacijama vece
mogucnosti za odrzivi 1 manje Stetan turizam te, Sto je takoder vazno, pruza vecu solventnost
potroSacima kojima se nude iskustva prilagodena individualnim potrebama, zeljama 1

preferencijama.

Robinson i Novelli navode da ,,niche turizam* ukljucuje ¢itav niz komponenti te da je unutar
odredenih nisSa moguce izdvojiti nekoliko tzv. mikro niSa. Prema njihovom misljenju, turizam
posebnih interesa samo je jedna od niSa, a podrazumijeva ,,0blik turizma koji ukljucuje

korisnike €iji je odabir putovanja inspiriran specificnom motivacijom, a razina zadovoljstva

odredena iskustvom koje traze* (Robinson i Novelli, 2005: 13):

e Turizam od posebnog interesa (npr. "fotografski", gastronomski, omladinski, mracni,
genealoski, prometni itd.);

e turizam utemeljen na tradiciji 1 kulturi (na primjer, turizam kulturne bastine, plemenski
(,,plemenski”), obrazovni, vjerski itd.), i

e turizam koji se temelji na aktivnostima (na primjer, sportski, avanturisticki, volonterski,

itd.).



Slika 1. Determinante selektivnog turizma

TURISTICKE AKTIVNOSTI

MASOVNI TURIZAM SELEKTIVNI TURIZAM

konvencionalni turizam Posebna interesiranja,

koji ukljucuje veliki broj kultura i/ili aktivnosti koje

turista u "namjestenim" uklu€uju mali broj turista u
okolnostima autenti¢nom okruzenju

EKOLOSKA
Priroda i divlji svijet

RURALNA URBANA OSTALE
Farme posao Fotografski

KULTURNA
Bastina

Ekoturizam Kamping konferencije mala krstarenja

Religijski

Obrazovni Alpinizam vino/gastronomija Sajmovi Volonteri

Izvor: Raboti¢, D. (2013).

Stoga se pod pojmom selektivni oblici turizma podrazumijevaju putovanja ¢iji je primarni
razlog ili cilj postizanje posebnog interesa i uZivanje u njemu, a to moze biti hobi, tjelesna

aktivnost, odredena tema ili vrsta destinacije, tj. atrakcije.

Iako neki oblici masovnog turizma ukljucuju aktivnosti koje odrazavaju specifi¢ne interese
pojedinca (primjerice, bavljenje sportom na ,,standardnom® ljetnom odmoru), trebala bi biti
dopustena samo putovanja koja su prvenstveno motivirana takvim zanimanjem (dakle, koje nije
slu¢ajno ispunjeno). tretiraju kao selektivni oblici turizma. Zato je rije¢ o potroSa¢ima koji su

orijentirani na vrlo razli¢ite lokalitete, djelatnosti, proizvode i usluge (Raboti¢, 2013).

Razvoj selektivnih oblika turizma nuzno se temelji na supersegmentaciji potraznje i vecoj
fleksibilnosti subjekata ponude. Pruzatelji usluga moraju dobro poznavati pojedine trziSne nise,
kako bi identificirali potrebe i karakteristike pojedinih skupina potrosaca te kreirali
odgovaraju¢u ponudu s ucinkovitim kanalima komunikacije i plasmana. Prilagodba novim
zahtjevima potraznje zahtijeva i fleksibilnost u pogledu vlastite organizacije, procesa stvaranja,

ali i distribucije turistickog proizvoda (Renko, 2009.).

Ponuda namijenjena odredenim trziSnim "niSama" dio je Sireg procesa diverzifikacije, jer
turistiCko gospodarstvo nastoji osvojiti nova i isplativija trziSta. Taj je proces zapoceo i prije
nego Sto su se istrazivaci usmjerili na selektivne oblike turizma. Naime, 70-ih godina proslog
stolje¢a neki turoperatori pokrenuli su turisticke aranzmane prilagodene specificnim

segmentima potrosaca. Tako je, primjerice, Neckermann uspjesno razvio svoj brend "Club 28",



program odmora za mlade koji je uklju¢ivao niz destinacija (Spanjolska, Gréka, Jugoslavija,

Tunis i Finska), odabrane smjestajne kapacitete i povremene sadrzaje (Raboti¢, 2013).

I u bivsoj Jugoslaviji neke su turistiCke agencije imale posebne sektore ili odjele za neke
selektivne oblike turizma, prvenstveno za kongresni (poslovni) i sportski. Posebno uspjesan bio
je sportski odjel Putnika, nekada najveée domace turisticke agencije. Jedna od prvih
specijaliziranih agencija bio je Lovoturs u Novom Sadu (Petrovaradin), koji i danas postoji
(Vojvodina Sume - Lovoturs). Drugi primjer je Dobrocinstvo, turisticka agencija Srpske

pravoslavne crkve specijalizirana za hodocas¢a, tj. vjerski i duhovni turizam.

Turizam koji se temelji na specifi¢nim potrebama i interesima putnika, u biti, nije nova pojava.
Kako ¢e biti istaknuto u daljnjem izlaganju, putovanja koja se danas kategoriziraju kao
selektivni oblici turizma postojala su u dalekoj proslosti, mnogo prije pojave modernog turizma
sredinom 19. stolje¢a. Na primjer, u davna vremena ljudi su putovali motivirani razlozima kao
Sto su posao, sport, vjera ili zdravlje. Posjeéivali su i gradove. Jedini je seoski (ruralni) turizam
novijeg nastanka, jer je nastao kao rezultat potrebe koja se javila tek u uvjetima suvremenog

urbanog zivota (Raboti¢, 2013).

3.2. Obiljezja i obujam selektivnih oblika turizma

Uz sve vecu zabrinutost javnog mnijenja o zastiti okoliSa u brojnim turistickim destinacijama,
nekontrolirani masovni turizam gubi na privla¢nosti i sve viSe postaje predmetom kritika. 1z
ove perspektive selektivni oblici turizma vide se kao pozeljan odgovor na masovni turizam, pa
1 kao njegova alternativa, prvenstveno zbog ograni¢enog opsega 1 na¢ina obavljanja takvih

turistiCkih kretanja, ali 1 karakteristika i aktivnosti (ponasanja) turista s posebnim interesima.

.........

prvenstveno zato $to su ova putovanja uglavnom individualna ili se izvode u manjim grupama
(do 15 osoba). Rasprsenost jos veéeg broja turista unutar destinacije (kao posljedica njihovih
razli¢itih interesa) smanjuje pritisak posjetitelja na odredene lokalitete ili atrakcije, a manje

ugrozava redoviti, svakodnevni Zivot stanovnika (Raboti¢, 2013).

Za razliku od masovnog turizma koji karakterizira anonimnost te standardizirane usluge i
dozivljaji, selektivni oblici su fleksibilniji 1 nude niz iskustava u kojima dolazi do izrazaja

individualnost 1 osobne preferencije turista, zbog cega su 1 humaniji.



Turisti s posebnim interesima u pravilu su obrazovaniji, iskusniji i odgovorniji nego $to je to
sluc¢aj s "tipicnim" turistima. Najcesc¢e su srednje zivotne dobi (veéina ljudi su mladi tijekom
sportskih i1 avanturistickih putovanja), putuju bez djece (osim u slucaju izleta u prirodu i sl.).
Cesto su to pojedinci koji putuju sami, jer Zele ili im je tesko pronaéi suputnika s istim
interesom, ali im se pruza prilika da na licu mjesta upoznaju osobe sli¢nih afiniteta. Nije
nevazno da putovanja po posebnim interesima, obi¢no, podrazumijevaju veée troskove, pa

destinacije "selektivnog turizma" mogu racunati na posjetitelje s ve¢im moguénostima placanja.

,,OVi turisti uglavnom pripadaju kategoriji "novih" turista ili "istrazivac¢a". Njihova su putovanja
usmjerena na "nestandardna” odredista, aktivnosti i iskustva. Nastoje biti $to aktivniji i
ne "tipi¢ni" turisti. Cini se da neke od njihovih karakteristika selektivni oblici turizma vraéaju
putovanje u svoju prijaSnju svrhu, pa i uzbudenje. Naime, opet je tu sve ono Sto je
karakteriziralo putovanja u proSlosti: osobna znatiZzelja putnika, spremnost na fizi¢ki 1
intelektualni napor, prihvacanje izazova u susretu s novim, stranim i nepoznatim, bliZi kontakt
s lokalnom zajednicom. Naravno, povratak putovanju kakav je nekad bio nije mogu¢ u
danas$njim uvjetima, a medunarodni turizam je i dalje sve masovniji. Zato postoje misljenja da
selektivni oblici samo odvlace pozornost s stvarnih problema vezanih uz turizam, a to je prije

svega pitanje njegova odrzivog razvoja“ ((Raboti¢, 2013: 22).

Postoje oblici turizma za Ciji razvoj je potrebna minimalna razina infrastrukture i usluga, dok
se drugi ostvaruju u okruZenju ve¢ uspostavljenih i potpuno opremljenih destinacija. Neka
putovanja prodiru u udaljena, "netaknuta" i osjetljiva podrucja, gdje aktivnosti sudionika mogu
predstavljati manji ili ve¢i rizik, kako za njih tako i za okoliS. Stoga je potrebna dobra
organizacija i cjelovito informiranje turista, a Cesto i osiguravanje posebnih uvjeta. S druge
strane, sportski i1 pustolovni turizam u pravilu podrazumijeva odgovarajucu infrastrukturu,

sadrzaje ili opremu.

»Atrakcije "selektivnog turizma" su razlicite. Osim prirodnih 1 kulturnih znamenitosti, to mogu
biti aktivnosti (sportski, avanturisticki, lovni, agroturizam), neki tradicionalni ili moderni
proizvodi (gastronomski i vinski turizam), posebna "atmosfera™ (urbani turizam), ljudi, flora i
fauna. , volonterski turizam), povijesne licnosti i dogadayji ili ¢ak neka nesre¢a (mracni turizam).
Potencijalnom turistu koji putovanjem zeli zadovoljiti poseban interes vazno je prije polaska
dobiti informaciju o odredenoj atrakciji, pogotovo ako to dozivljava kao adekvatan na¢in da

zadovolji svoju potrebu‘ (Raboti¢, 2013: 22).



Kada su u pitanju posebni oblici turizma, dozivljaj turista moze biti pasivan (odlazak na
predstavu ili sportski dogadaj), aktivan (sport, biciklizam), avanturisticki (putovanje kroz
dzunglu), iskustveno (tematski park), opustaju¢i (wellness), promatranje ptica), intelektualni
(ucenje lokalnog jezika, u¢enje o bastini), kreativni (svladavanje odredenih vjestina) itd. Ujedno
predstavlja manji ili ve¢i kontrast u odnosu na svakodnevna iskustva, jer neke aktivnosti turisti
prakticiraju kod kuce (hobi, sport), a druge samo na putovanju. I u prvom se slu¢aju turisticki
dozivljaj temelji na ,,drugosti®, koja ne proizlazi iz aktivnosti kao takve, ve¢ iz konteksta

putovanja na kojem se odvija (ambijent, atmosfera, suputnici i sl.).

,,Grupna putovanja, tj. tematske aranzmane (kulturne ture, avanturisticke i safari ture, posjete
nacionalnim parkovima i sl.) obi¢no organiziraju manji turoperatori. Uvjet za uspjesSan proizvod
na ovom podrucju je poznavanje potreba i1 zelja potencijalnih turista te njihov interes za

pojedinu djelatnost. Derett (2001: 13) vjeruje da to ukljucuje sljedece:

e Pruzatelj usluge prepoznaje potrosaca kao pojedinca i razumije njegove individualne
potrebe;

e pruzatelj usluga je profesionalan 1 spreman podijeliti svoje znanje s potrosacem;

e pruzatelj usluga je pouzdan i posten, kao u privatnim odnosima;

e davatelj usluga ne zastraSuje, ignorira ili zanemaruje potroSaca, ve¢ ga tretira kao
sredi$nju toc¢ku njihovog kontakta, a ne kao ,,zrtvu*, i

e razvija osobni, a ne komercijalni odnos, koji je uéinkovit, ali opuSten, topao, ali
kompetentan‘ (Raboti¢, 2013: 20)

»Najteze je procijeniti kolika je stvarna zastupljenost selektivnih oblika turizma u praksi. U tom
smislu neki autori iznose vrlo "optimisticne" brojke, a slicno je 1 s nekim sluzbenim
publikacijama turistickih organizacija u svijetu. Tako, primjerice, razliiti izvori navode da su
40-60% stranih turista ekoturisti i oni koji borave u prirodi; 70% americkih turista u Europi su
kulturni turisti, dok je 50% u Australiji i 40% u Kanadi; 37% ukupnog turistickog prometa u
svijetu odnosi se na kulturni turizam; u Ujedinjenom Kraljevstvu turizam kulturne bastine ¢ini
32% stranih turista koji posjecuju povijesne gradevine, 89% stranih turista dolazi u Tasmaniju
jer su "zainteresirani za prirodu™ itd.“ Medutim, stvarni opseg selektivnih oblika turizma je
visestruko manji (Raboti¢, 2013: 20).



3.3. Motivacija u selektivnim oblicima turizma

Zasto se ljudi odlucuju da privremeno napuste zZivotnu sredinu i odu na turisticko putovanje?
Zasto pritom biraju jednu, a ne drugu destinaciju i sudjeluju u odredenim turistiCkim
aktivnostima? Odgovor na ova pitanja zahtijeva razumijevanje procesa motiviranja turista i
nac¢ina na koji se pojedinci ili grupe odluc¢uju na kupnju turistickog proizvoda. Prepoznavanje
motiva potencijalnih potrosata omogucuje pruzatelju usluga da im ponudi ono $to najbolje

odgovara njihovim Zeljama, §to je preduvjet u¢inkovite promocije u turizmu.

Mnoge studije o turisti¢koj motivaciji bavile su se, u biti, navodenjem razloga koje navode sami
turisti. Medutim, mozda nisu svjesni pravog razloga koji ih je potaknuo na putovanje ili ga ne
zele otkriti. Zato takvi popisi ne otkrivaju pravi motiv u smislu kako ih shvacaju psiholozi ili
bihevioralni istraziva¢i. A kada turisti kazu da putuju zbog "odmora i rekreacije”, detaljnije
ispitivanje otkriva jo$ jednu razinu njihove motivacije. Istrazivanje motivacije nije lako, jer iza
odredenog ponasanja turista mogu biti razli€iti motivi; isti motiv moZe izazvati razli¢ito

ponasanje, kao Sto ista aktivnost moZze biti motivirana razli¢itim razlozima.

Potreba je niz dinamickih sila koje odreduju ponasanje ljudi i najéesce se javlja kao nelagoda
zbog necega ili kao Zelja za ne¢im; dakle, kao nedostatak, s poticajem i teZznjom da se takvo
stanje eliminira. Po svojoj prirodi potreba je objektivna i njezina pojava neovisna o svijesti
pojedinca, njegovim mislima i idejama. Ljudske potrebe su drustveno-povijesna i dinamicka
kategorija, jer nastaju u drustvu i dobivaju svoje specifi¢ne oblike u specifi¢nim drustvenim

uvjetima, pa se mijenjaju s promjenom tih uvjeta.

Motivacija je psiholoski proces koji potice osobu da ostvari svoje potrebe, odnosno radi se 0
ponasanju usmjerenom ka cilju. Turisticka motivacija nastaje pod utjecajem potreba koje
djeluju iznutra, kao i prostornih poticaja koji djeluju izvana. Naravno, ¢ovjek mora biti svjestan
postojanja specificnih poticaja (turisticko odrediSte, atrakcija, usluga) te ih dozivljavati kao

nacin zadovoljenja potrebe.

Jednu od najpoznatijih teorija motivacije dao je americki psiholog Maslow, 1954. godine. Nije
mislio na turisti¢ka putovanja, niti spominje turizam. Taj je autor identificirao i hijerarhijski
prikazao pet kategorija, tj. razine osnovnih ljudskih potreba: fizioloSke potrebe; potreba za
sigurnoScu; potreba za ljubavlju, pripadanjem i privrZeno$¢u; potreba za poStovanjem i potreba

za samoostvarenjem (osobni razvoj i nova iskustva).



U kasnijim radovima Maslow je modificirao ovaj model razlikovanjem, u odnosu na
samoostvarenje, osobni razvoj u obliku dvije dodatne nize razine (potreba za znanjem,
razumijevanjem i istrazivanjem i estetska potreba za ljepotom, skladom i ravnotezom) i jednu
visa razina — potreba za transcendiranjem ili transcendiranjem samog sebe, t.j. potreba da se

pomogne drugima da ostvare svoj potencijal (Reisinger, 2009).

Leiper (1990) smatra da potrebe za raspravom o ponasanju turista nisu dovoljno specifi¢ne.
Prema njegovim rijeCima, to nije glavna potreba, ve¢ Zelja koju poti¢e u pojedincu. Tako,
primjerice, tri osobe mogu osjetiti potrebu za rekreacijom i traziti njeno zadovoljstvo na
putovanju, a opet manifestirati razli€ito turisticko ponasanje. Primjerice, jedan od njih ostane
na moru s par dobrih knjiga, drugi proSec¢e nacionalnim parkom, a tre¢i uZiva u krstarenju uz
obilazak egzoti¢nih luka 1 druZenju s pratiteljima. Leiper smatra da je motivacija najcesce
rezultat dvije ili viSe potreba, a sastav takve "mjeSavine" moze se otkriti samo na primjeru

konkretnih turista i konkretnih putovanja.

,Medutim, u akademskoj literaturi postoji nekoliko koncepata turisticke motivacije. Tako je
jednu od najstarijih paradigmi ponudio Dann (1981), u obliku tzv. push and pull modele. U
prvom slucaju radi se o Cimbenicima koji stimuliraju turista, odn. Oni ga "guraju" na putovanje
(unutarnje sile poput jac¢anja ega), dok ga vuéni faktori "vuku" u odredenom smjeru (atributi
odredista kao vanjski utjecaji)* (Raboti¢, 2013: 26).

,»Crompton (1979.), na temelju intervjua s americkim turistima, istrazivao je motive koji su
utjecali na odabir destinacije. Uocio je sedam socio-psiholoskih motiva (bijeg od svakodnevice,
samoistrazivanje 1 evaluacija, regresija, jacanje obiteljskih veza, olakSavanje drustvenih

interakcija) 1 dva motiva kao kulturne kategorije (novo i obrazovanje)* (Raboti¢, 2013: 26).

,,Dun Ross i1s0-Ahola (1991) zastupaju ideju o dvije osnovne dimenzije svih motivacijskih sila
(tzv. teorija optimalne stimulacije). Tvrde da se turisti razlikuju po potrebi za bijegom od
svakodnevice (eskapizam) i potragom za novim iskustvima. S jedne strane turisticke aktivnosti
donose nesto novo, odnosno promjena u odnosu na dnevni ritam; ,,Bjeze¢i* iz uobicajenog
okruzenja, osoba privremeno napusta svoj osobni 1 meduljudski svijet (suradnici, prijatelji,
obitelj). S druge strane, potraga se ogleda u cinjenici da pojedinac ocekuje duhovnu
kompenzaciju, tj. psiholoske (unutarnje) nagrade koje putovanja donose na osobnoj razini
(samoopredjeljenje, osjecaj kompetencije, izazov, ucenje, istraZivanje i opustanje), ali i

meduljudske (ostvarivanje drustvenih kontakata)“ (Raboti¢, 2013: 26).
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»Mayo 1 Jarvis posezu za psiholoskim konceptima slozenosti i dosljednosti. Naime, neki
psiholozi smatraju da ljudi u Zivotu obi¢no traze ravnotezu, sklad i predvidljive okolnosti, a
svaku promjenu ili kompliciranu situaciju doZzivljavaju kao psihic¢ki neugodnu. Drugi psiholozi
tvrde suprotno, tj. da je za pojedinca svaka promjena vrlo privlac¢na i stoga uvijek zahtijeva
nesto novo, drugacije, drugacije, nepredvidivo, buduc¢i da sama po sebi pruza turistu koji tezi
dosljednosti da se opredijeli za relativno poznata odredista ili na¢in putovanja koji "smanjuje"
slozenost (recimo, unutar turisticke grupe). Ipak, Mayo i Jarvis vjeruju da se mnogi ljudi radaju

s osje¢ajem znatizelje i potrebom za istraZivanjem svijeta oko sebe* (Raboti¢, 2013: 26-27).

Maslowovu hijerarhiju potreba koristi 1 Pearce (2005), koji tvrdi da se turistiCki motivi
mijenjaju ne samo tijekom vremena nego 1 pod utjecajem prethodnog turistickog iskustva.
Naime, zivot svakog pojedinca sadrzi razli¢ite faze, kao 1 vrijednosti kojih se Covjek pridrzava
u odredenim razdobljima zivotnog ciklusa. Pearceov koncept "turistiCke karijere" u osnovi
sadrzi stav da se ljudi u odredenim fazama Zivota iz razli¢itih razloga odlu€uju za turisticka
putovanja te istice tri razine motivacije. Jezgru ¢ine osnovni i najvazniji motivi kao $to su teznja
za ne¢im novim, bijeg, opustanje i1 zelja za jacom vezom. Sloj oko jezgre motivacije ¢ine
umjereno vazni motivi (primjerice, samoaktualizacija), dok se vanjski sloj sastoji od manje
trajnih 1 ne toliko vaznih motiva, poput nostalgije ili zelje za izolacijom. Pearce, dakle, motive

vezuje za karakteristike odredene faze u "turistickoj karijeri" pojedinca.

U razmatranju turisticke motivacije, tj. push ¢imbenika neki istrazivaci primjecuju da su turisti
S posebnim interesima puno viSe usredotoCeni na potragu za osobnim i meduljudskim
nagradama nego na bijeg iz svakodnevnog okruzenja. Iz takvog stava proizlazi da se selektivni
oblici turizma manje temelje na bijegu i opustanju, a viSe na potrebi za samorazvojom i novim
iskustvima. No, potrebno je imati na umu djelovanje vanjskih podrazaja, odnosno povuci
varijable. Odnose se na ponudu i specifi¢ne sadrzaje koje odredena destinacija nudi kako bi

zadovoljila potrebe turista s odredenim interesom.

Na osobnu motivaciju pojedinca nedvojbeno mogu utjecati posebni osobni interesi ili hobiji.
Uz ostale prethodno navedene motive, dodatno potice Zelju za putovanjem (i zadovoljenjem
specificnih interesa izvan mjesta stalnog boravka), odredivanjem primarnog cilja putovanja, a

time i odabira destinacije i aktivnosti, o¢ekivanog iskustva i, u kona¢nici, zadovoljstvo.
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3.4. Turisticko iskustvo u selektivnim oblicima turizma

Putovanja su, sama po sebi, jedan od zanimljivih dogadaja u nasim zivotima jer, za razliku od
svakodnevice, predstavljaju novu, drugaciju, a time i "uzbudljivu" situaciju. Cilj svakog

sudionika turistiCkog putovanja je ostvariti zeljeno i o¢ekivano iskustvo.

Iskustvo se moze definirati kao unutarnje stanje pojedinca uzrokovano nec¢im $to je osobno
susreo, pretrpio ili dozivio. Turisticki dozivljaji su takvi uvjeti nastali tijekom putovanja,
razgledavanja ili odmora. Glavni socio-psiholoski problem u prouc¢avanju turisti¢kih iskustava
je njihova razli¢ita kvaliteta i odnos prema svakodnevnom zivotu (Jafari, 2000). Posebna je
dilema je li doZivljaj samo zbroj pozitivnih 1 negativnih emocija koje je turist izazvao
odredenim dogadajima na putovanju ili je rije¢ o novoj kvaliteti uZitka, osje¢aju koji regenerira

covjeka fizicki 1 duhovno.

Quan 1 Wang (2003) isti¢u da u tretmanu turistickih iskustava postoje dva pristupa, jedan u
druStvenim znanostima, a drugi u ekonomskim. U prvom slucaju fokus je na tzv vrhunsko
iskustvo, Sto se vidi kao kontrast svakodnevnim iskustvima, tj. kao njihova suprotnost,
zanemarujuci iskustva koja proizlaze iz prijenosa svakodnevnog zivota na putovanja (smjestaj,
hrana).18 U literaturi o marketingu i menadZzmentu turisti su potrosaci usluga, bez obzira na to
ostvaruju li vrhunsko iskustvo. Ovdje je fokus na tzv epizodno iskustvo potrosaca, koje se moze
istraziti kroz percepciju turista o kvaliteti usluga prije, tijekom i nakon putovanja. Navedeni
autori smatraju da, unato¢ konceptualnoj razdvojenosti, obje dimenzije Cine strukturu

dozivljaja, utjeu jedna na drugu i zapravo predstavljaju organsku cjelinu.

U biti, to znaci da ¢ak 1 kada je turist, kao potroSac, zadovoljan pojedinim putnickim uslugama
(npr. prijevozom ili smjestajem), njegovo cjelokupno iskustvo ¢e biti unisteno ako nije ostvario
cilj za koji je krenuo (i porok obrnuto). No, oéekivanja turista motivirana posebnim interesom

prvenstveno su usmijerena na ostvarenje primarnog razloga putovanja.

Na temelju spoznaja iz akademske literature, Cutler i Carmichael (2010) osmislili su model
turistickog iskustva u obliku pet faza koje ukljuuju dogadaje prije putovanja, tijekom prijevoza
do odredista, tijekom boravka, tijekom povratka i nakon putovanja. putovanje. Faze anticipacije
i retrospektive su, s pravom, ukljucene, jer su planiranje putovanja, a kasnije i1 prisjecanje na
njega sastavni dio dozivljaja. Model takoder pokazuje razliCite utjecaje na iskustvo, kao i

njegove ucinke.
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Anticipacija (ocekivanje, predvidanje) podrazumijeva planiranje putovanja (istrazivanje,
pretrazivanje interneta, TV reportaze, usporedbe razli¢itih ponuda i sl.), Sto izaziva nesto vise

zadovoljstva od dozivljaja na licu mjesta.

Putovanje (¢in kretanja) do odredista, tj. mjesta na kojima se iskustvo odvija mogu biti krace
ili duze, ovisno o nacinu prijevoza iruti, a pojedini turisti posebno uzivaju u realizaciji ove faze

(biciklisticki turizam, krstarenja i sl.).

Iskustvo u destinaciji je klju¢no 1 rezultat je aktivnosti kojima se turist bavi, ali 1 okolnosti:
osjecaj opustenosti, osvjezenja, ispunjenog zivota, osobne nagrade, nesputanosti, drustvene

»obnove* u drustvu obitelji 1 prijatelji 1 sli€no.

Povratak ku¢i prozet je iskustvom koje se nosi s odredista. Stoga se turistima koji su zadovoljni
svojim boravkom (potvrdenim ili premasenim ocekivanjima) povratni dio putovanja obi¢no
¢ini puno ,,brzim“ od odlaznog, ¢ak i kada se ostvaruje istim prijevoznim sredstvom i

putovanjem.

Retrospektivna faza odnosi se na prisjecanje, koje je Cesto "pozitivnije" od samog iskustva,
posebice s vremenom. Mnogi putnici i godinama kasnije prebiraju ugodne uspomene S
pojedinog putovanja (fotografije, filmske snimke, suveniri), opisuju¢i drugima "nezaboravne

trenutke" koje su dozivjeli.

Kada su u pitanju vanjski ¢imbenici koji utjeCu na turisticki dozivljaj, mogu se izdvojiti tri

osnovne kategorije:

e Fizicki aspekti odnose se na okruzenje u kojem se usluge Kkoriste, tj. ostvaruje iskustvo.
Ovo usluzno okruzenje u literaturi se naziva i servicescape - izgled i funkcionalnost
prostora, ambijentalni uvjeti (temperatura, kvaliteta zraka, buka, glazba itd.),
signalizacija, dekor, stil itd.

e Vazni su idruStveni aspekti, jer na kvalitetu doZivljaja utjece ne samo ono §to su turisti
platili, ve¢ 1 interakcija sa stanovnicima u destinaciji, osje¢aj da su dobrodosli i boravak
u prijateljskom okruzenju. Poznato je da i mali dogadaj (poput usputnog poznanstva, ali
1,,negativnog kontakta*“ s dZeparcem ili nepostenim trgovcem), moze znacajno obiljeziti

dozivljaj putnika.

Konac¢no, utjecaj proizvoda i usluga oc€ituje se kroz kvalitetu ponude za koju su se turisti odlucili

i platili traZenu cijenu.
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Ostali utjecaji ukljuceni su u tzv osobnom podrucju, jer izviru iz same osobnosti turista.
Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo iskustvom ovisi o pojedincu, njegovom znanju, percepciji,
stavovima, osjecaju identiteta i o¢ekivanjima, Sto su elementi s kojima krece. Kada je rije¢ o
emocijama, one variraju tijekom vremena, kao i u svakodnevnom zivotu, ovisno o aktivnosti i
situaciji.

Turisti postmodernog doba, pogotovo ako putuju radi zadovoljenja posebnih interesa, postaju
,»suucesnici®, odn. koproducenti ili sukreatori u stvaranju svog iskustva. Oni kupuju proizvod
onako kako im se nudi, ali ga konzumiraju ugradujuci u njega novo znacenje koje odgovara
njihovim vlastitim potrebama. Ova “koprodukcija” odrazava aktivno sudjelovanje potroSaca u

kona¢nom oblikovanju turisticke ponude (Frochot; Batat, 2013.).

Pruzatelji usluga trebaju prepoznati stvarni format doZivljaja i1 usredotoCiti se ne samo na
pretprodajnu fazu (stvaranje emocija kod potrosaca, izazivanje osjetila i poticanje na kupnju),
vec¢ 1 nakon nje (informacije koje mogu ojacati o¢ekivano iskustvo), tijekom realizaciji iskustva
(neko ugodno ,,iznenadenje* za potporu zadovoljstva), ali i nakon njegovog zavrsetka (e-mail,

Cestitka, pozivnica za pridruzivanje drustvenim mrezama poput Facebook stranice tvrtke 1 sl.).
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4. MARKETING U TURIZMU

Turizam je izmedu dva svjetska rata dobio na popularnosti i viSe nije privilegija pojedinih visih
slojeva. Prvi radovi koji posebno razmatraju problematiku marketinga u turizmu objavljeni su
sedamdesetih godina 20. stolje¢a. Marketing u turizmu kao zasebno podruc¢je marketinskih
usluga zasigurno ¢e biti disciplina koju ¢e u buduénosti jo§ dublje proucavati brojni stru¢njaci,
posebice razvojem novih oblika komunikacije vezanih uz internet. Mozemo slobodno re¢i da
marketing doprinosi i ubrzava razvoj suvremenog turizma, a turizam, s druge strane, utjece na
stvaranje nacionalnog dohotka i1 gospodarstva kao viSe instance. Dakle, marketing, turizam i

gospodarstvo su uzro¢no povezani (Ruzié, 2007.).

Sedamdesete su bile vazne za razvoj marketinga u turizmu. Tada koli¢ina turisti¢kih proizvoda
pocinje premasivati potraznju, dolazi do naglog povecanja prometnih kapaciteta, posebice
zracnog 1 autobusnog prometa, golemog povecanja hotelskih soba kao posljedica masovne
izgradnje velikih hotela i turisti¢kih naselja. Marketing u turizmu polazi od ¢injenice da je turist
(kupac, potrosac) u sredistu svih aktivnosti koje €ine turisticki sustav. Pocetna pretpostavka
marketinske orijentacije je da je turistiCko trziSte, trziSte usluga i roba ono koje sluzi
zadovoljavanju turistickih potreba. Zadaca marketinga u turizmu je odgovoriti na pitanja $to se
moze prodati na turistickom trzistu, kome, u kojim koliCinama, po kojim cijenama i kako

(Stefanovi¢, Azemovic, 2012).

Danas se turisticke destinacije vise nego prije natjeCu u odrzavanju interesa potrosaca (turista),
kroz marketing, turisticke proizvode i1 usluge koje se nude u toj destinaciji. Marketing u turizmu
ima vaznu ulogu u oblikovanju i oblikovanju imidza turisticke destinacije. U buduénosti na
ovom podrucju se moze ocekivati samo napredak u podrucju kreativnosti, inovativnosti i jos$

boljih usluga za turiste.

Stefanovi¢ naglasava da postoji niz definicija marketinga u turizmu, ali da u njima nema bitnih
razlika, pa se iz postojecih definicija mogu izdvojiti ,,osnovni elementi koncepta marketinga u

turizmu:

e usmjerenost svih poslovnih aktivnosti prema potrosacu

e sve marketinSke aktivnosti turisticke destinacije na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj
razini treba sinkronizirati i koordinirati, kako bi se postigao veci u¢inak

e definiranje odgovarajucih strategija i poslovnih planova (Stefanovi¢, Azemovi¢ , 2012:
139).
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Napredak informacijske tehnologije, interneta, drustvenih mreza i ciljanog marketinga
olakSavaju turistiCkim organizacijama pristup informacijama o tome §to potencijalne turiste
zanima. Danas su turisticke organizacije u mogucénosti prikupljati, analizirati i interpretirati te
podatke i na taj nacin proSiriti znanja koja su vezana i vezana za potencijalne turiste. Sve to
utjeCe na povecanje financijskih i operativnih performansi, odnosno na poboljsanje njihove

poslovne strategije (Ruzi¢, 1997).

Nositelji marketinga u turizmu su, prema nekim autorima, svi nositelji turisticke ponude, koji
svojim proizvodima 1 uslugama sudjeluju na turistiCkom trziStu 1 u turistickoj potrosnji,
zadovoljavaju turisticke potrebe, ali i osiguravaju svoju egzistenciju (tj. ostvaruju profit).
Krippendorf polazi od Cinjenice da je viSe nositelja turisticke ponude u turizmu, a otuda i
zakljuak da je u turizmu viSe nositelja marketinga. Prema njegovim rijeCima, nositelji

marketinga u turizmu podijeljeni su u tri osnovne skupine:

e Turisticke organizacije kao pojedinci,
e Poslovni subjekti

e Drzava i njezine institucije.

Turisticke organizacije, kao nositelji marketinga u turizmu, moraju provoditi vlastite
marketinSke aktivnosti. Poslovni subjekti trebaju organizirati i provoditi takav marketing, koji
¢e biti u funkciji obavljanja turistickih usluga, budu¢i da ne postoji materijalizirana proizvodnja

koja bi trebala biti na trzistu (Kotler, 2011.).

Drzava, kao "pokroviteljski" organ cjelokupnog druStveno-politickog zivota, treba organizirati
takav marketing koji ¢e omoguciti ostvarenje drzavnih ciljeva u podrucju turizma i organizirano

istrazivanje vanjskih turistickih potencijala (Stefanovi¢, Azemovi¢, 2012).

Da bi se turizam opcenito razvijao, prvenstveno za njim mora postojati potraznja. U tom smislu

faktore se dijeli na objektivne i subjektivne ¢imbenike potraznje (Dul¢i¢, 2001.):

a) Objektivni ¢imbenici potraznje prvenstveno ovise o Zivotnom standardu stanovnistva.
Kao $to je poznato, Zivotni standard povezan je s razli¢itim druStvenim, ekonomskim,
psiholoskim 1 drugim uvjetima u kojima osoba Zivi i radi. U objektivne ¢imbenike
razvoja turizma mogu se smatrati oni koji proizlaze iz nastojanja drzave, pojedinih
organizacija, pa i samih turista da unaprijede njegov razvoj. S obzirom na navedeno,
skup objektivnih ¢imbenika potraznje moZe se podijeliti na:

o slobodna financijska sredstva
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o slobodno vrijeme,
o radno i Zivotno okruZzenje,
o prirodno okruzenje,

o drugi objektivni ¢imbenici

Slobodna financijska sredstva prvi su preduvjet da osoba Zeli svoje slobodno vrijeme provoditi
u okruzenju koje se razlikuje od njegovog radnog i Zivotnog okruzenja i prirodnog okruzenja u
kojem provodi svoj svakodnevni zivot. Stoga predstavljaju objektivan ¢imbenik koji utjeCe na
nastanak turisticke potraznje. No, da bi one doista bile u svrhu razvoja turizma, mora postojati

subjektivni Cimbenik.

b) Subjektivni ¢imbenici potraznje predstavljaju subjektivno ponasanje pojedinca (turista)
koje pojacava djelovanje objektivnih ¢imbenika. Oni djeluju tek nakon postojanja cilja.
Oni su u tom smislu vazni, jer Cesto i1 kada postoje objektivni ¢imbenici (slobodno
vrijeme, slobodna financijska sredstva i sl.), 0 subjektivnom ponasanju pojedinca ovisi

hoce li ga koristiti u turisticke svrhe ili ne.

Za razliku od ¢imbenika potraznje koji ovise o turistima, ¢imbenici ponude privlace ljude da

ostanu u odredenoj destinaciji. Mogu se podijeliti na:

1) atraktivnost lokacije (prirodna, izgradena, drustvena),

2) receptivne kapacitete (smjestaj, ugostiteljstvo i sl.) i

3) komunikacijske ¢imbenike (prometna infrastruktura, promet i sl.).

4) S obzirom na vaznost koju ima ili moZe imati za turistiCku potraznju, posebno treba

istaknuti ulogu turistickog posredovanja (rad turistickih agencija, turoperatora i sL.).

Danas je turizam jedna od vodecih industrija u mnogim zemljama svijeta. O tome svjedoce i
statisti¢ki pokazatelji, kao §to su, primjerice, prihodi koje ove zemlje ostvaruju na temelju

turizma, broj nocenja i sl. (Weber, 2000.).
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5. MARKETINSKI ASPEKTI SELEKTIVNIH OBLIKA TURIZMA U RH

Kako bi se razvijao turizma u nekoj drzavi pa samim time i u Hrvatskoj temeljna je suradnja
nositelja turistickih ponuda od lokalnih poduzeéa, turistickih zajednica, krovne Hrvatske

turisticke zajednice pa tako i zemlje.

5.1. Selektivni kulturni turizam

Jedan od oblika selektivnog turizma u Republici Hrvatskoj, ali opCenito je kulturni turizam koji
je jo$ u svojim povojima. Mnogi su selektivni oblici turizma razvijeniji od ovoga, kao S§to je
primjerice nauticki, jer Hrvatska viSe obiluje prirodnim potencijalima nego kulturoloskim te je
kao drzava emitivnog turistickog trZiSta sa kulturnom baStinom slabo prepoznatljiva na
medunarodnim turistickim trziStima, odnosno mnogi kulturni turisti nisu niti culi za postojecu
kulturnu bastinu koju Republika Hrvatska moze ponuditi kao kulturni turisticki proizvod, pa ju

niti ne posjecuju (Filipovi¢, 2021.).

Turizam u Republici Hrvatskoj ima sezonalni karakter, pa tako 1 svi njezini oblici. Treba reci
da Hrvatska ima dugacku povijesnu tradiciju, a samim time i postojec¢e kulturne potencijale,
koji ipak u Europi i svijetu nisu dovoljno prepoznati kao zanimljivi turistima kako bi bili
motivirani u toj mjeri da ju posjete. Jo§ uvijek kulturni turizma Hrvatske nema dovoljnu
kvalitetu svoje ponude te je veoma tesko privuci kulturne turiste visoke platezne moci. Iz tog
razloga je kulturoloski sektor temeljni faktor koji treba djelovati na razvoj turizma, a njihovom
medusobnom interakcijom treba se raditi na stvaranju kulturno-turistickog proizvoda, odnosno
postojecu kulturnu bastinu Hrvatske iskoristiti s ciljem njezina unapredenja, promocije i

stvaranja vizualnog imidza koji ¢e biti prepoznatljiv medunarodnim kulturnim turistima.

Treba spomenuti dakle da jako puno hrvatskih gradova ima potencijale za razvoj kulturnog
turizma jer sadrze kulturne potencijale vrlo visokih razina, ali unato¢ tome, jo§ uvijek nisu
iskoristili svoje potencijale. 1z tog razloga turisticke agencije kao posrednici izmedu turista i
destinacije trebaju imati temeljnu ulogu u dizajniranju kulturne bastine kao turistickog
potencijala. U Hrvatskoj su turisticke agencije desetlje¢ima razvijale posrednicko poslovanje
(izmedu stranih tureoperatora i hotela na domacem trziStu) i ta se tendencija nastavlja premda
se otvaraju i mnoga druga podrucja za njihovo funkcioniranje u stvaranju ponude na trziSte

(Kombol Panci¢, 2016).
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,Premda su agencije upravo te koje su nadlezne za promociju kulturnog turizma, danas je u
Hrvatskoj prisutan mali broj takvih agencija koje se zaista bave ponudom kulturnog turizma.
One u svoje turisticke ponude ukljuc¢uju destinacije hrvatskog priobalja, u koje, osim klju¢nog
turistiCkog proizvoda mora i sunca, ukljucuju i povijesno-kulturne lokalitete, premda, turisti
koji su posjetili ove destinacije, ve¢inom su se izjasnili kao nezadovoljni njithovom ponudom

(Filipovié, 2021: 32).

,,UNESCO-ov Centar za svjetsku bastinu ima i cilj o¢uvanje materijalne kulturne i prirodne
bastine, a na Popisu svjetske UNESCo-ove bastine su uvrstena i sljede¢a hrvatska materijalna

kulturna dobra, navesti ¢e se samo neki:

e Povijesni kompleks Splita i Dioklecijanova palaca — predstavlja jedno od najznacajnijih
djela kasnoanticke arhitekture, a odlicna ocuvanost arhitektonskih formi iz doba
ranokrS¢anstva, bizanta i ranog srednjeg vijeka svrstao je ovaj kompleks na UNESCO-
ovu listu

e Cijela stara jezgra grada Dubrovnika uvrStena je na popis UNESCo-ve svjetske
materijalne bastine

e Kompleks Eufrazijeve bazilike u povijesnom srediStu Poreca koji je izgraden u 6.

stolje¢u na temeljima ranijeg sakralnog objekta iz 3. stolje¢a* (Privatni smjestaj, 2021).

Slika 2. Neki od dobrih primjera selektivnog turizma u Republici Hrvatskoj

Izvor: Privatni smjestaj, 2021.

»StrateSko utvrdivanje kompletne kulturne usluge se planira u buduénosti koja bi dobila status
kulturnog turistickog proizvoda. Danas hrvatski kulturni turizam zaostaje za suvremenim
turistiCkim trendovima, s obzirom da se nedostatno investira u hrvatsku kulturnu bastinu, 1z tog
razloga je potrebno djelovati na nadleZne institucije u Hrvatskoj koje upravljaju turizmom da

se oplemenjuje njihovo znanje o kulturi i turizmu, posebice kod podizanja razina svijesti ¢elnika
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lokalnih samouprava i domicilnog stanovnistva. Zavr$no, potrebno je kreirati djelotvorno
partnerstvo izmedu javnog sektora, kulturnog sektora te turistickog gospodarskog sektora kako
bi zajednicki kreirali hrvatski kulturno-turisticki proizvod, koji bi postao konkurentan, kako na

emitivnom, tako i na stranim turistickim trzistima* (Filipovi¢, 2021: 32-33).

5.2. Selektivni vinski i enoloski turizam

Raboti¢ (2013) isti¢e da je pripremanje i konzumacija hrane dio kulture, ako se misli na sve
aspekte ljudskog Zivota koji se u€e u drustvu. Bez ucenja 1 dijeljenja znanja s drugima, ljudi bi
1 dalje probavali hranu koja je opasna za njihovo zdravlje, potencijalno ¢ak 1 smrtonosna. To
Sto se smatra jestivim nije odraz urodene prirode, ve¢ rezultat kulturnog "treninga". Nacin na
koji ljudi pripremaju hranu moze se smatrati, tvrdi Lévi-Strauss, dokazom civilizacije. Zato
postoje kulturoloske razlike u osnovnim sastojcima hrane, nacinu ¢uvanja, pripreme i kuhanja
hrane, koli¢ini i sadrzaju obroka, pozeljnim i nepozeljnim okusima, obicajima i tradiciji
posluzivanja hrane, posudu i priboru koji se koristi, naslijedenim vjerovanjima. o kvaliteti
pojedinih namirnica itd. Mnoge od tih kulturnih razlika uocljive su ¢ak i u najnerazvijenijim

drustvima 1 lako se mogu uociti u njihovim ritualima.

Vinski turizam podrazumijeva turisticko putovanje koje ukljucuje obilazak vinograda, vinarija,
vinskih festivala 1 izlozbi vina, pri ¢emu je primarna motivacija kuSanje vina 1/ili upoznavanje
atrakcija vinorodnog kraja. RijeC je o specificnom obliku odmora u kojem se kusanje i kupnja
vina spaja s razgledavanjem prirodnih ljepota i kulturno-povijesnih spomenika u odredenom

vinorodnom kraju (Raboti¢, 2013).

,Op¢ina Erdut je podrucje osobitih moguénosti razvitka poljoprivrede i turizma. StanovniStvo
se danas na podrucju op¢ine Erdut uglavnom bavi poljoprivredom, uzgajaju se ratarske kulture,
sve viSe su prisutni voénjaci 1 vinogradi. Vinogradi se protezu duzinom cijele Daljske planine,
na potezu od Erduta do Bijelog Brda. Rijetki su stanovnici ovog podrucja koji ne posjeduju
vinograd i staru kolibu ili vikendicu, te jo§ rjedi oni koji nemaju vlastito vino. Turisticko-vinska
cesta Erdutskog vinogorja je jedna od najatraktivnijih u Slavoniji, jer joj osobito izgleda daje
pruzanje velike rijeke Dunav u njegovom podnoZju s ¢uvenim lesnim naslagama 1 strmim
padinama. Ovaj prostor ima status zasti¢enog krajolika, a najbolji dokaz vrijednosti njegovog
slikovitog izgleda su mnoge kuce za odmor uz Zupanijsku cestu Aljmas — Erdut iznad Dunava.

Vinova loza se na uzvisinama uz Dunav uzgajala i u vrijeme vladavine Rimljana. Vino se na
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ovom podrucju oduvijek cijenilo, unosile su se nove sorte te proSirivale povrSine pod
vinogradima. Smatra se da je vinovu lozu u Erdutske krajeve donio rimski car Probus. U lII.
stolje¢u je zasadio vinograde na Fruskoj gori i odatle je vinova loza prenesena u Erdutsko
vinogorje. Od poznatih sorti vinove loze koje bi svakako trebalo spomenuti, a koje su se nekada
uzgajale na ovom podrucju, su ruzica, slankamenka, smederevka i kadarka. Osim vinskih cesta,
na ovom podrucju su velike moguénosti za ustroj gastroputova, rekreacijskih staza, kulturnih
ruta, ali 1 vjerskih tematskih staza. Kao dio turisticke ponude nadopunjavaju se i dva sajma.
Sajam cvijeca 1 seoskog turizma 1 Sajam starih obiCaja i zanata, tu je takoder 1 Guzvarijada,
manifestacija kojom se zeli od zaborava sacuvati tradicionalna slavonska delicija® (Agroklub,

2011).

5.3. Selektivni ruralni turizam

Raboti¢ (2013) istiCe da ruralno podrucje karakteriziraju prirodna bogatstva, obradivo zemljiSte
1 ruralna naselja. Tradicionalno selo, seoska arhitektura i interijeri, dvorista i vrtovi, seoska
materijalna 1 duhovna kultura, koja ukljucuje naCin Zivota i rada stanovnistva (znanja, vjesStine
1 tehnologije poljoprivrednih djelatnosti, nafin zivljenja, odijevanja, prehrane i drustvenih
kontakti), narodni plesovi, pjesme, obiCaji, legende 1 predaje itd. Sve do pojave
industrijalizacije 1 ubrzane urbanizacije tijekom 19. stoljec¢a bio je i najvazniji radni prostor
radnika. ,,Ova ekoloski, gospodarski i kulturno specificna sredina takoder je destinacija za
turistiCka putovanja. U njemu se mogu odvijati razne turisticke aktivnosti, stoga predstavlja
prostorni okvir za razvoj ¢itavog niza posebnih oblika turizma, kao Sto su kulturni, sportski,
pustolovni, biciklisticki, gastronomski, vinski, lovni, volonterski, ¢ak 1 mrac¢ni turizam. Svaki
od njih moZe biti prozet, u manjoj ili vecoj mjeri, ruralnim prostornim karakteristikama,
kulturom, tradicijom i gospodarstvom, pri ¢emu kontakt s lokalnom zajednicom Eesto igra
vaznu ulogu u isporuci turistiCkog proizvoda 1 ostvarenog dozivljaja. Ruralni turizam je mozda
najsloZzeniji segment suvremenih turistiCkih kretanja. Medutim, u uZem smislu, to
podrazumijeva, prije svega, posjete selima i poljoprivrednim gospodarstvima, tj. agroturizam*
(Raboti¢, 2013).

Ruralni turizma op¢ine Erdut je poznat po Setnjama i obilascima, vinu i zalogajima na seoskom
domacinstvu ,,Stari dud*. Zivotopisni dud iz 1975. godine, stara kuca, fontana i vrt sa cvijeCem

odmorit ¢e i najumornijeg turista. Takoder se tu nalazi i ku¢a za odmor obitelji Erk sa svojom
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pri¢om i tradicijom podunavskih Svaba i izletiste Stoj¢i¢, sa nezaboravnim vidikovcem. Vina
sa kvalitetom i prepoznatljivos¢u nudi vinarija Tunji¢, a turisti bi trebali obi¢i i obiteljsko

poljoprivredno gospodarstvo Rogi¢. Smjestaj mogu potraziti i u Erdutskim vinogradima.

5.4. Selektivni vjerski turizam

Znacajnost vjerskog turizma u Republici Hrvatskoj dobila je na znaCaju tek zavrSetkom
dvadesetog stoljeca. ,,Pocela je rasti svijest o znacajnosti ekipiranja mjesta gdje se odrZzavaju
tradicionalne vjerske sveCanosti, velika je znacCajnost pridana poboljSanju infrastrukture koju
¢ine prilazne ceste 1 parkiraliSta te se uljepSava eksterni izgled i uredenje mjesta koje je postalo
svetiSte. Krenula je koordinacija crkvenih 1 gradanskih vlasti u promociji vjerskog turizma
putem rada odbora i1 povjerenstva te se sve viSe javlja vjerskih inicijativa koje su aktivno
ukljucene u razvojne turisticke programe. Sve se viSe u Hrvatskoj u procesu razvoja vjerskog
turizma pojavljuju specijalizirane turisticke agencije 1 hodocasnicki uredi koji predstavljaju
¢vrs¢e jamstvo 1 kvalitetu vjerskih uloga. Kako bi se vjerski turizma u Hrvatskoj jo$
djelotvornije razvijao, potrebno je u njega implementirati dodatnu ponudu vjerskih sadrzaja —
to zahtijeva suradnju turistiCkog trziSta sa crkvenim strukturama jer Crkva u Hrvatskoj

raspolaze sa mnogim povijesnim i kulturnim sakralnim blagom* (Filipovi¢, 2021: 37).

Jedno od poznatijih svetiSta u Hrvatskoj je Svetiste Gospe Ilacke — ,,Gospina Vodica®“. ,,Davne
1865. godine, to¢nije na nedjelju Glusnicu, Ila¢anin Petar Laznin dok je vodio blago na pasu
uoci je da je put kojim prolazi mokar. Iste no¢i Puka amrusevi¢ je u snu vidio Gospu sa bijelom
krunom na glavi i djetetom na lijevoj ruci. Rekla mu je da je izvor njezin i neka se ogradi da se

na njemu ne napaja stoka koja je pasla na obliznjim pasnjacima* (Zupa Ilaca).

Trsat je jedno od najznacajnijih turistickih destinacija vjerskog turizma. Naime, Trsat
predstavlja povijesni, kulturni, vjerski i graditeljski sklop, kojeg ¢ine franjevacki samostan 1

svetiSte Gospe Trsatske.
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Slika 3. Svetiste Gospe Trsatske

Izvor: Juresic¢, 2019.

» I rsatsko svetiSte godiSnje posjeti oko tristo tisuca turista. Premda je ugostiteljska 1 smjestajna
ponuda samog svetiSta neodgovarajuce razvijena, jako puno turista moze potraziti smjestaj u
gradu Rijeci i mnogim mjestima uz obalu, ipak smatra se kako bi daleko prikladnije bilo

ponuditi odgovaraju¢i smjestaj i ostale sadrzaje u granicama samoga mjesta.
Temeljne atrakcije koje se povezuju uz vjerski turizma Trsata su:

e Franjevacki samostan,
e SrediSte Trsata,
e Trsatska gradina,

e Stube Petra Kruzi¢a® (Juresi¢, 2019: 43).

,Kako bi odao pocast Majci BoZjoj nepoznati mletacki slikar u 16. stoljecu iskoristio je svoj
slikarski talent da Mariju prikaze u najljepSem izdanju. No, nije nacrtao cijelu figuru Marijina
lika ve¢ samo glavu 1 poprsje. To je slika Djevice Marije od Milosti ili jednostavnije receno,
slika Gospe Sinjske. Sama slika se smatra najljepSim ukrasom Sinja i cijele Cetinske krajine*

(Juresic, 2019: 44).
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6. PRAKTICNI DIO RADA: MARKETINSKI ASPEKTI SELEKTIVNIH
OBLIKA TURIZMA NA PRIMJERU OPCINE ERDUT

Malo mjesto Erdut, po kojem je Op¢ina i dobila ime, skriva prekrasne znamenitosti koje,
nazalost, nisu dobro prezentirane kroz turisticke zajednice. Mjesto Erdut ne posjeduje poucnu
stazu koja je nazvana ,,stepenicama zdravlja®, nego i prekrasnu strazarsku kulu sa koje se pruza
predivan pogled na rijeku Dunav. Erdut je mirno mjesto koje se prvi put spominje negdje oko
15. stolje¢a, a do danas se ne zna kada je izgradeno i tko ga je izgradio. Prepun je prica koje se
protezu jo$ iz davnina i svakako je poZeljna atrakcija za domace i strane turiste. Erdutska kula
ima dugu povijesnu pricu koja moze biti atrakcija ukoliko se poradi na promoviranju kulturnog
turizma Opcéine Erdut. Tijekom godine, na kuli se odrzavaju brojni dogadaji, pa tako i
obiljezavanje obljetnice Oluje, natjecanje u kulinarstvu, razni sajmovi i drugo. Erdutska kula je
pogodna i za razne vrste piknika koji se odrzavaju tokom godine. Takoder, mjesto Erdut je
smjesteno na ve¢oj nadmorskoj visini 1 gledanje zvijezda je nezaobilazan doZivljaj koji se moze
ponuditi. S obzirom kako je pristaniste brodova nedaleko od mjesta Erdut, turisti koji dolaze u
obilazak Vukovara i1 Osijeka, nezaobilazno bi trebali imati rutu koja obuhvaca 1 op¢inu Erdut 1

njegove znamenitosti i price.

Slika 4. Pou¢na staza u Erdutu
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Izvor: Erdut, 2016.

Nedaleko od kule se nalazi i dvorac Adamovi¢-Ceh koji je sagraden na kraju 18. stoljeca.
Dvorac Adamovi¢-Ceh imao je i tada vinske podrume, a danas se nalazi u sklopu vinarije Erdut
koja je poznata po bacvi koja je napravljena od hrasta i ima zapremninu od 75 tisuca litara.
Bacva je uvrstena u Guinnessovu knjigu rekorda, a turistima je omiljeno mjesto za slikanje.
Dolazi do zanimljivog isprepletanja kulturnog i vinskog turizma gdje turisti osim razgledavanja
imaju moguénosti i kusanja vina. U dvoristu dvorca Adamovi¢-Ceh se nalazi velika i dugacka
Setnjica koja vodi do pogleda na Erdutsku kulu i Dunav. Turistima treba biti ponudeno osjetiti
tradiciju 1 duboko uéi u svijet pri¢a o tako malom mjestu koje sadrzava tako puno znamenitosti,

a tako malo stanovnika.

S druge strane, vinski turizam je takoder prepoznat u Erdutu s obzirom da Erdut pociva na
lesnim zaravnima koje daju plodnu zemlju na kojoj grozde uspijeva. Neke od vinarija koje
turisti rado obilaze su: vinarija Erdut, vinarija Brzica, ladanjska kuc¢a Magistra i druge. Svaka
po sebi je posebna iizdvaja se po svom marketingu preko kojega privlace ljude iz svih dijelova
Hrvatske, a 1 Sire. Magistra je mala obiteljska vinarija koja se nalazi na kraju mirne,
jednosmjerne ulice sa pogledom na Dunav i Sumu. Nalazi se na povisenom dijelu i idealna je
za proslave rodendana, zavjeta 1 raznoraznih aktivnosti po kojima se isti¢e. Jedna od tih
aktivnosti je 1 slikanje ,,uz Dunav* koje je imalo poprilicno veliki odaziv turista. Marketing koji
su napravili je odlicno pokazao kako se moze spojiti uzitak sa poslom, pa tako 1 fotografiranje
uz ¢asu vina. Upravo ih ta posebnost razlikuje od drugih. Erdut je prepun pric¢a koje jo$ nisu

ispricane, a turisticke zajednice rade na tome da Erdut postane nezaobilazna turisticka aktivnost.

Jedan od dobrih primjera selektivnog turizma u opéini Erdut mogla bi biti Zupa sv. Josipa,
zarucnika Blazene Djevice Marije, koja se sastoji od mjesta Dalj i zupne filijale Svih Svetih u
Erdutu. Nalazi se na krajnjem istoku Hrvatske, na obali Dunava, izmedu Osijeka i Vukovara.
Crkva je 1768. godine sazivana u Dalju od pecene opeke. Od 1807. godine Dalj dobiva status
7upe, a Zupna crkva sv. Josipa u neogoti¢kom stilu je sagradena 1912. godine. Zupa se spominje
u Vatikanskom kodeksu 1332. godine u Erdutu, 1754. godine mjesto pohodi u kanonskoj
vizitaciji pecuski biskup Puro Klimo i spominje jednostavnu drvenu crkvu posvecenu sv.
Josipu, kojom upravljaju franjevci iz Osijeka. Poslije Turaka, Zupa se obnavlja 1807. godine.
U Domovinskom ratu su teski dani okupacije, zato¢enistva i progona zupljana ostavili za sobom
do temelja poruSene crkve i Zupni stan. Mirnom reintegracijom 1998. godine pocinje i povratak
zupljana, kojih trenutno ima oko 1.200, preteZito Hrvata i Madara, kao i obnova Zupnog doma
1 Zupne crkve na starim temeljima, u neogotickom stilu.
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Slika 5. Crkva sv. Josipa

ZUPA SV. JOSIPA
STOVALISTE DJETETA ISUSA

g D9

VT' »Sto me vise stujete,
1 V4

to vise cu vam pomoci!™

Izvor: Erdut, 2016.

»lakoder zanimljiv primjer selektivnog turizma bi mogla biti poucna staza koja se nalazi u
zaSti¢enom podrucju znacajnog krajobraza Erduta uz istoimeni srednjovjekovni grad i nalazi se
na potezu izmedu Erdut 1 AljmaSa. Javna ustanova Agencije za upravljanje zaSticenim
prirodnim vrijednostima na podrucju Osjecko-baranjske Zupanije je nositelj ovog projekta, dok
je projektni partner Op¢ina Erdut. Sama je staza uredena iz projekta integracije u EU Natura
2000- NP. Duzina staze iznosi dva kilometra, duz koje su postavljeni jedan vidikovac i dva
razgledali$ta 1 skup vrtnih elemenata, klupe, table, stepenice nazvane ,stepenice zdravlja®.
Vidikovci su nazvani po rijetkim vrstama ptica kojima prijeti izumiranje razglediste kod caplje
dangube i ¢ubastog gnjurca. Sa vidikovaca koji je smjesten neposredno uz Erdutsku kulu pruza
jedinstven pogled na Dunav. Stepenice koje vode od vidikovca prema stazi nazvane su
stepenice zdravlja i ukupno ih je 226, a podatak da se na podruc¢ju Erduta nekada nalazila pluéna
bolnica govori o pogodnosti klime ovog podneblja. Ovdje se radi o specificnom podrucju s

oStro urezanim lesnim padinama prema Dunavu, visine 70 metara, te bogatim vinogradima.
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Teren blazeg nagiba je predviden za rekreativce, ljubitelje prirode, a teren veéeg nagiba na
monitikere i one avanturistickog duha. Omoguéene su edukacije za djecu na otvorenom koja
mogu pridonijeti ouvanju zastiCenih podruc¢ja u buduénosti, a planirano je i osnivanje
edukativno-informativnog centra. Kako bi se ovo podruéje zastitilo od daljnjih nepovoljnih
antropogenih djelovanja viSestruko je zasticeno na razini Republike Hrvatske: Znacajni
krajobraz, te na medunarodnoj razini u sklopu ekoloske mreze NATURE 2000 i UNESCO

rezervata biosfere Mura-Drava-Dunav* (Turisticki vodi¢, 2016).

Takoder, to podrucje karakterizira bezbroj manifestacija koje se odrzavaju za o€uvanje tradicije
uz stare plesove, obiCaje, red igara kakve su se igrale u ono vrijeme kada su se po selima
uglavnom tek petrolejke osvjetljivale domove pa red tamburaske glazbe i drugog neke od njih
su Daljski dernek, smotra svatovskih zaprega i drugog. Mjesto Erdut je nadomak turististickih
destinacija koje su obuhvacene u ponudu turistickih zajednica i smatra se kako ¢e 1 Erdut dobiti

status turisticke destinacije koja ¢e na podrucju Slavonije biti neizostavna.
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7. ZAKLJUCAK

Moze se zakljuciti da je selektivni turizma u porastu, i to s dobrim razlogom. Pruza turistima
priliku da istraZze svoje strasti, a turistickim agencijama i drugim institucijama koje pruzaju
takav oblik turizma priliku da prirede iskustvo koje se dogada jednom u Zivotu. Selektivni
turizam je fokusiran na pruzanje slobodnih i avanturistickih aktivnosti koje zadovoljavaju
potrebe odredene publike. Selektivni turizam se temelji na kulturnom, nauti¢kom, vjerskom i
drugim oblicima selektivnog turizma. S selektivnim turizmom se ne pruZa iskustvo za mase i

marketing bi to trebao odrzavati.

Op¢ina Erdut se sastoji od mnogih oblika selektivnog turizam, kao $to je turizam kulturnog
turizma, vjerskog turizma, o¢uvanja tradicija i drugog. Ipak se moze reci da je takav turizam u
ukupnom turistiCkog sadrzaju malo naglaSen u cjelokupnoj turistiCkoj ponudi Republike
Hrvatske, te se rijetko kada promovira kontinentalni turizam §to bi bilo izuzetno korisno za
produzenje turisticke sezone. Takoder bi se takav turizam trebao viSe promovirati na razli¢itim
tradicionalnim 1 suvremenim medijima kako bi strani, ali 1 domac¢i turisti bili upoznati i s takvim
oblikom turizma te da bi ih privukao takav turizam, ali bi se takoder trebalo investirati i u

obnavljanje 1 odrzavanje Sto vise takvih manifestacija.
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