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1. UvVOD

1.1. Definiranje problema istraZivanja

U uvjetima sve vece konkurencije koja vlada na turistiCkom trziStu, stvaranje jedinstvenog i
prepoznatljivog imidza postaju nuzni za turisticku destinaciju. Zbog pojave novih trendova na
turistickom trzistu, postaje iznimno tesko stvoriti turisticki proizvod koji ¢e se razlikovati od
konkurencije. U svrhu diferencijacije vlastitog turistickog proizvoda, turisticke destinacije
primjenjuju razliCite strategije za razvoj selektivnih oblika turizma te na taj nacin nastoje

stvoriti prepoznatljivi brend na svjetskom trzistu.

Grad Trogir godinama primjenjuje strategiju razvoja kulturnog turizma te je primjer grada
koji se na taj nacCin nastoji diferencirati od konkurencije. Medutim, postavlja se pitanje, s
kojim se izazovima susrece turisticka zajednica grada Trogira s aspekta promocije kulturnog
turizma destinacije u svrhu diferenciranja turisticke destinacije. Takoder, pitanje je koriste li
prednosti suvremenih tehnologija u predstavljanju kulturno — turisticke ponude potencijalnim
posjetiteljima, te u kojoj mjeri Trogir iskoriStava pogodnosti suvremene tehnologije u

promociji kulturnog turizma destinacije?

Pored prethodnog, u radu se ukazuje i na aspekte doprinosa kulturnog turizma u rjeSavanju
problema sezonalnosti u gradu Trogiru, odnosno kako utjeCe na razvoj odrzivog turizma u
destinaciji? Takoder, nastoji se odgovoriti na pitanje je li iskoriSten potencijal kulturno —
turistickih atrakcija u promociji kulturnog turizma u Trogiru te ima li mogucnosti

unaprjedenja iste.

1.2. Cilj rada

Cilj ovog rada je definirati pojam kulturnog turizma kao selektivnog oblika turizma te
prikazati njegovo znacenje pri promociji turisticke destinacije, odnosno brendiranju
destinacije i diferenciranju od konkurencije. Kroz primjer grada Trogira koji primjenjuje

strategiju razvoja kulturnog turizma, identificira se stupanj razvijenosti kulturno — turisticke



ponude u destinaciji te kriticki analizira i objasnjava vaznost provodenja politike promocije
ovog selektivnog oblika turizma. Shodno tome, ukazuje i na vaznost suvremenih tehnologija u

promociji turisticke destinacije te na inovativne promotivne aktivnosti ove vrste turizma.

1.3. Metode rada

Za potrebe ovoga rada provedeno je istraZivanje za stolom koje podrazumijeva prikupljanje
sekundarnih podataka iz postoje¢e domace i strane strucne literature, publikacija, akademskih
Clanaka te specijaliziranih internetskih stranica koje se odnose na marketing turisticke
destinacije, kulturni turizam 1 promociju turistic¢ke destinacije pomocu kulturnog turizma.

U radu su koriStene ople znanstvene metode - metoda analize, sinteze, klasifikacije,

deskripcije i komparacije.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od 6 poglavlja. Rad zapoCinje sazetkom koji sadrzi klju¢ne rijeéi. Prvo
poglavlje obuhva¢a uvod u temu promocije kulturnog turizma kroz definiranje problema i
ciljeva rada. Marketing turisticke destinacije je prikazan u drugom poglavlju kroz dva
potpoglavlja koja prikazuju meduodnos turistiCke destinacije i marketinga u turizmu te
promociju kao dio marketinsSkog miksa. Nakon toga slijedi tre¢e poglavlje u kojem se nalazi
teoretski pristup kulturnom turizmu destinacije. U svrhu boljeg razumijevanja pojma
kulturnog turizma, ovo poglavlje sadrzi pet potpoglavlja u kojima je prikazana pojava ovog
fenomena, meduodnos kulture i turizma, definiranje pojma kulturnog turizma i kulturnog
turista te stanje kulturnog turizma u Hrvatskoj. U sljede¢em poglavlju je prikazan Trogir kao
kulturno — turistiCka destinacija kroz postojee kulturno — turisticke atrakcije, odnosno
kulturne resurse i manifestacije. U istom poglavlju upucéuje se na probleme razvoja kulturnog
turizma u gradu, a sukladno tome 1 na smjernice razvoja s posebnim naglaskom na odrzivost
Trogira kao destinacije. Sesto poglavlje sadrzi politiku promocije kulturno — turistickog
proizvoda grada Trogira. Ona je prikazana kroz dva odvojena poglavlja koja sadrze razvoj i
promociju kulturno — turistickog proizvoda destinacije. U posljednjem poglavlju prikazani su

zaklju¢ei koji su doneseni na temelju provedenog istraZivanja. Rad zavrSava popisom



literature koja se koristila u istrazivanju, popisom slika, grafikona i tablica te prijevodom
sazetka rada na engleski jezik.

2. MARKETING TURISTICKE DESTINACIJE

2.1. Odnos turisticke destinacije i marketinga u turizmu

Danas se u svakoj definiciji turizma nailazi na pojam destinacija. U ovom poglavlju se
objasnjava pojam turistiCke destinacije zbog jednostavnijeg razumijevanja marketinga
turistiCke destinacije, odnosno promocije turistiCke destinacije kao elementa marketinskog

miksa.

Dakle, turizam i turisti¢ka destinacija su dva neodvojiva pojma. Turizam oznacava putovanje
u odredenu destinaciju izvan uobicajenog okruzenja, manje od godinu dana, u bilo kakvu
svrhu osim za zaposljavanje u odredenoj zemlji ili mjestu kojeg turist posjeéuje.! 1z toga
proizlazi da je turisticka destinacija osnovna komponenta svakog turistickog sustava, te da
upravo njene karakteristike poti¢u 1 motiviraju turiste na posjet. Destinacije se mogu definirati
kao turistiCki organizirana i trziSno prepoznatljiva prostorna cjelina, koja skupom svojih
turistickih proizvoda potrosaéima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe.? One
oznaCavaju mijesta koja su oznacena realnim ili izmisljenim granicama, primjerice fizicke

granice otoka, politicke granice, ali 1 trziSne granice.

Za bolje razumijevanje koncepta turisticke destinacije bitno je poznavati elemente koji je Cine,
a oni su:®

1. Atrakcije — pojavljuju se u obliku prirodnih i drustvenih atrakcija koje motiviraju turista na
posjet odredenoj destinaciji.

2. Receptivni sadrzaji — podrazumijevaju turistiCku ponudu u vidu smjestajnih i ugostiteljskih
objekata, trgovina, zabavnih sadrzaja te ostalih usluga dostupnih u destinaciji.

3. Pristup — podrazumijeva prometnu povezanost s emitivnim trzistima.

! Petri¢ L., (2019): Osnove turizma, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, Split, str. 24-25

2 Krizman — Pavlovié¢ D., (2008.): Upravljanje marketingom turisticke destinacije: stanje i perspektive u
Republici Hrvatskoj, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Pula, str. 2

3 Ibidem, str. 2-3



4. Dostupni paket-aranzmani — obuhvacéaju unaprijed pripremljene paket-aranzmane od strane
posrednika u prodaji i njihovih zastupnika.

5. Aktivnosti — podrazumijevaju sve aktivnosti u kojima potencijalni turist moze sudjelovati u
turistickoj destinaciji.

6. Pomo¢ne usluge — uklju¢uju marketinske, razvojne i koordinacijske napore koje provode

destinacijske organizacije za potrebe posjetitelja i industrije.

Kombiniranjem navedenih elemenata dobiva se jedan ili viSe turisti¢kih proizvoda. Kako bi
taj proizvod bio uspjesno plasiran na trziSte vazno je uloZiti odredene marketinske napore

ukljucujuci odabir marketinskog i promotivnog miksa kojem je posveéeno sljedece poglavlje.

Marketing turisticke destinacije je mnogo izazovniji od marketinga tipicnih turistickih
proizvoda. Razlog tome je upravo to Sto destinacija sadrzi mnogo razli¢itih turistickih
proizvoda, ukljucujuéi geografsku veliinu, atrakcije, smjestajne jedinice 1 sl. Za razliku od
poslovnog marketinga u kojem je strategija proizvoda birana u skladu s ciljanim trzistima,
pocetni napori u marketingu destinacije po¢inju s atrakcijama i resursima koji su ve¢ postojani
u destinaciji te kao takvi odreduju potencijalne segmente za ciljanje. U svrhu unaprjedivanja
konkurentnosti na zasi¢enom trziStu, destinacije razvijaju 1 nude pojednostavljene,
medusobno podrzane 1 proSirene proizvode kao Sto su infrastruktura, smjestaj, hrana 1 pice,
transport, izleti, zabava, usluge posjetiteljima i ljubaznost lokalnog stanovniStva kako bi
privukli postojece, ali i nove trziSne segmente. Za uspjeSan marketing destinacije, nuzno je
dobro poznavanje potraznje, odnosno karakteristika postojecih i potencijalnih posjetitelja i
njihovog ponasanja pri odabiru destinacije. Destinacije trebaju znati koje vrste posjetitelja
nastoje privuéi i §to oni o¢ekuju od njihovog putovanja. Na taj nacin oni mogu unaprijediti
marketinske napore stvaraju¢i specifi¢nu ponudu proizvoda u skladu sa Zeljama i potrebama
specificnih  trziSnih segmentima. Destinacijske menadZment organizacije, kao Sto su
ministarstvo turizma, nacionalne, zupanijske i lokalne turisticke zajednice predstavljaju tijela

koje se brinu o stvaranju dugoro¢ne strategije za razvoj turizma.*

Pravilan pristup marketingu destinacije nosi odredene dobrobiti za destinaciju, a to su:®

e Bolje upoznavanje sa potrebama i zeljama posjetitelja

4 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S., (2017.).: Marketing for Hospitality and Tourism, Pearson, str.
511
® Krizman - Pavlovi¢ D., (2008.), op.cit., str. 5



o Kvalitetnija analiza konkurentnosti te postizanje bolje konkurentske pozicije

e Bolja informiranost posjetitelja o turistickoj ponudi u destinaciji

e Efikasnija isporuka turistickih proizvoda destinacije potencijalnim posjetiteljima

e Bolja alokacija resursa

e Postizanje ekonomije razmjera

e Efikasnije upravljanje kvalitetom ukupne ponude

e Postizanje zadovoljstva kod lokalnog stanovnisStva kroz podizanje razine njihovog

znanja o pruzanju usluga i op¢oj kulturi gostoprimstva

Dakle, marketing ne ozna¢ava samo poslovnu funkciju, on je prepoznat kao filozofija, nacin

razmisljanja, razvijanja poslovanja i ljudskog uma.®

Zadatak uspjeSnog marketinga ne smije biti zavaravanje kupca te uniStavanje imidza 0
destinaciji, ve¢ treba teziti prenoSenju prave vrijednosti proizvoda ciljanom trzistu te na taj
nacin potencijalne potrosa¢e motivirati na kupnju i ispuniti njihova o¢ekivanja o proizvodu. S
obzirom da se zadovoljstvo potroSaca i stvaranje profitabilnih odnosa sa istim nalazi na prvom
mjestu kod obavljanja turisticke djelatnosti, a marketing povezuje organizaciju s potroSa¢ima
viSe nego bilo koja druga poslovna jedinica, moze se zakljuciti da je za uspjesno obavljanje
turistiCke djelatnosti klju¢no fokusirati se na potrosae te se posvetiti marketingu koji
povezuje i1 upoznaje potrosace s odredenom turistickom organizacijom ili destinacijom i svim
Sto ona nudi. Vaznost povezivanja potrosaca i organizacija na ovaj nacin krije se i1 u Cinjenici
da su potrosaci, kao 1 proizvodaci, dio turistickog proizvoda u ovoj djelatnosti te jaCanje
njihovih odnosa povecava kvalitetu samog turistickog proizvoda. Vazno je za naglasiti da
jedna turisticka organizacija, odnosno destinacija ne moze zadovoljiti zelje 1 potrebe svih
potrosaca na odredenom trziStu jer zelja i potreba je onoliko koliko je i samih potroSaca.
Svaki covjek ima razlicite potrebe, a s druge strane svaka turisticka organizacija ima
mogucénost zadovoljavanja odredenih potreba potroSaca bolje od konkurencije. Pred
organizacijom je izazov da istrazi trziSte, prepozna razli¢ite potrebe te prema tome segmentira
kupce prema slicnim potrebama, odabere najbolje segmente i1 iskoristi tu spoznaju za
formiranje svog turistickog proizvoda, stvaranje marketing strategije 1 profitabilnog

poslovanja sa odabranim segmentima.’

& Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S., (2017.), op. cit., str. 27
7 Ibidem, str. 511



2.2. Promocija kao element marketinskog miksa

Marketing miks je skupina marketinskih, taktickih alata s kojima upravlja poduzece kako bi
postigao zeljeni odgovor na ciljnom trzistu. Drugim rije¢ima elementi marketing miksa

ukljuéuju sve §to moze utjecati na potraznju odredenog proizvoda.®

Standardni oblik marketing miksa, poznat kao 4P, sastoji se od &etiri elementa:®

e Proizvod ukljucuje kombinaciju usluga i proizvoda koje odredena organizacija nudi
na ciljanom trziStu.

e Cijena podrazumijeva koli¢inu novca koji su potrosac¢i duzni platiti kako bi koristili
odredeni proizvod.

e Distribucija obuhvaca aktivnosti koje poduzece provodi kako bi proizvod postao
dostupan na ciljnom trzistu.

e Promocija ukljucuje aktivnosti koje organizacija provodi kako bi komunicirala o
vrijednostima proizvoda te na taj nacin uvijerila ciljnu skupinu da kupe odredeni

proizvod.

U okviru upravljanja marketinsSkim miksom, marketinski stru¢njaci trebaju odrediti
karakteristike proizvoda i prilagoditi ih Zeljama ciljnog trzista, odrediti cijenu, odluciti kako
¢e distribuirati svoj proizvod i odabrati metode za promociju istog. Ukoliko se elementi
marketinskog miksa kombiniraju na prikladan nacin rezultat ¢e biti poboljSanje atraktivnosti i
konkurentnosti proizvoda te stvaranje zadovoljnih kupaca. S obzirom da je turisti¢ko trziSte
promjenjivo, elemente marketing miksa nuzno je kontrolirati, poboljSavati i unaprjedivati u
skladu s promjenama istom. Prikladnim upravljanjem ovih Cetiriju elemenata postize se
uspje$no plasiranje turistickog proizvoda na trziste te se efikasnije prilagodava ciljnim

skupinama.t®

Sve turisticke proizvode i usluge treba promovirati kako bi se uspjesno plasirali na trzistu, pa
tako 1 turisticki proizvod. Naj€es¢i ciljevi promocijskih aktivnosti destinacijskih menadzment
kompanija ukljucuju stimuliranje potraznje za turistickim proizvodom. Drugim rije¢ima cilj
je stvaranje pozitivne slike o proizvodu §to ¢e utjecati na stvaranje zelje za proizvodom te

donosenje odluke 0 kupnji. S obzirom da je turisticki proizvod neopipljiv i ne moze se probati

8 Ibidem, str. 29
9 lbidem
10 1hidem



prije Koristenja, uloga promocije je od jo§ vece vaznosti jer pomaze umanjiti negativne uéinke

spomenutih karakteristika turistickog proizvoda.!

Oglasavanje, osobna prodaja, direktni marketing, unapredenje prodaje te odnosi s javnoséu su
elementi koji ¢ine promotivni miks. Za uspjesnost promocije, destinacijska menadzment
organizacija treba optimalno kombinirati navedene promocijske instrumente. Oni trebaju biti
u skladu s vrstom turistickog proizvoda, uzimajuéi u obzir i distribucijske kanale te ciljeve
promocije. Pri kombiniranju elemenata promotivnog miksa, posebna paznja se treba usmjeriti
na unaprijed jasno definirane kriterije koji ukljucuju sljedece: troSkovni kriterij te kriterij
utvrdenog promocijskog budzeta, kriterij vaznosti promocijskog alata za odredenu ciljnu
skupinu 1 kriterij vaznosti odredenoj turistiCkog proizvoda u ukupnoj ponudi turisticke

destinacije.'

Na odabir promocijskog instrumenta za odredeni proizvod ¢e utjecati 1 njihova pojedinacna

obiljezja koja se nalaze u nastavku.

Oglasavanje ili propaganda predstavlja svaki pla¢eni oblik neosobne prezentacije i
komunikacije s ciljnom skupinom o idejama, proizvodu ili uslugama. Dakle, oglasavanje
ukljuc¢uje komunikaciju putem tiskanih materijala, novina, ¢asopisa, televizijskih reklama,
radija, interneta i sli¢no.!® U slu¢aju oglasavanja turistikog proizvoda, turisticke organizacije
se Cesto koriste tiskanim ili elektronskim prospektima, broSurama i katalozima, letcima ili
info knjigama te oglasima u specijaliziranim tiskanim medijima. U procesu oglasavanja
takoder se koriste razna propagandna sredstava koja ukljuCuju programe dogadanja,
propagandne materijale, pozivnice i slicno. Osim toga koriste se vanjskim oglaSavanjem
pomocu plakata i propagandnih ploca te audiovizualnim alatima u obliku promotivnih spotova
i videa. U suvremenom dobu, najveci naglasak je na elektronskim medijima, odnosno na

vlastitim ili tudim mreZnim stranicama te oglaavanju na internetu.'*

Osobna prodaja podrazumijeva osobnu komunikaciju prodajnog osoblja s potencijalnim

kupcem turistickog proizvoda, u svrhu pruzanja informacija o karakteristikama turistickog

11 Corak S., Trezner Z., (2014.): Destinacijske menadzment kompanije — priruénik, Hrvatska turisti¢ka zajednica,
Zagreb, str. 149

12 1bidem

13 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S, op. cit., str. 375

14 Corak S., Trezner Z., op.cit., str. 150



proizvoda, prodaje istog te izgradnje odnosa sa kupcimal®. Osobna prodaja se najéesée
provodi putem prodajnih prezentacija, sajmova te poticajnih programa. Shodno tome, veliku
vaznost u osobnoj prodaji imaju kompetencije prodajnog osoblja. S obzirom da se prodaje
»dozivljaj”“ kojeg karakterizira neopipljivost, uvjerljivost i stru¢nost prodajnog osoblja su

izuzetno vazni u procesu promocije turisti¢kog proizvoda.®

Direktni marketing podrazumijeva izravno prezentiranje proizvoda i usluga unaprijed
poznatim ciljnim skupinama bez usluga posrednika u svrhu efikasnog dobivanja odgovora od
trziSta i izgradnje trajnog odnosa sa klijentima'’. Podrazumijeva upotrebu medija kao $to su
direktna posta, telemarketing, internet. Aktivnosti u sklopu direktnog marketinga trebaju imati
unaprijed odreden rok provedbe. Prednosti direktnog marketinga su preciznost pri odabiru

ciljane skupine, niski troskovi, unaprijed odredeni rok za provedbu te jednostavna kontrola.8

Unaprjedenje prodaje podrazumijeva promocijske aktivnosti koje ¢e omogudéiti da se u
kratkom roku potakne potencijalnog kupca na kupnju, odnosno da se unaprijedi prodaja
odredenog proizvoda ili usluge!®. Kako bi stimulirali ponasanje potencijalnih i postoje¢ih
kupaca turistickih proizvoda te na taj nafin utjecali na povecanje prodajnog rezultata,
turistiCke organizacije se koriste raznim tehnikama koje ukljuCuju nagradne igre, kupone,
posebne cijene za odredene trziSne skupine (djeca, umirovljenici, studenti) te snizenja za
wearly ili ,last minute* rezervacije. S aspekta unapredenja prodaje prema vanjskim i vlastitim
posrednicima u turizmu u najve¢oj mjeri se koriste nagradne igre, snizenja i posebne cijene,

promotivni pokloni, edukacije, poticajna putovanja i sli¢no.?°

Odnosi s javnoséu tj. publicitet je ,alat“ promotivnog miksa koji ukljuCuje stvaranje,
odrzavanje i poboljSanje imidza destinacije, odnosno njezinih turistickih proizvoda kroz
izgradnju dobrih odnosa sa javnosti. Promocijske tehnike koje se provode u sklopu odnosa s
javnos¢u su provodenje konferencija za novinare, poslovanje u skladu s druStvenom
odgovornosti, pokroviteljstvo dogadaja koji su na dobrom glasu, organiziranje posebnih

dogadanja za S$iru publiku i sli¢éno. Implementiranje navedenih tehnika poti¢e stvaranje

5 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S, op. cit., str. 375
16 Corak S., Trezner Z., op.cit., str. 150

17 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S, op. cit., str. 375
18 Corak S., Trezner Z., op.cit., str. 150-151

19 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S., op.cit., str. 375
20 Corak S., Trezner Z., op.cit., str. 151



pozitivnog publiciteta, izgradnju dobrog imidza, te utjecu na rjeSavanje, odnosno sprjecavanje

negativnog ucinka nepovoljnih glasina i pri¢a o proizvodu. Najvecéa prednost odnosa S

javnos$éu je Sto, u o¢ima potencijalnog kupca, informacije koje nisu naruc¢ene/placene stvaraju

veée povjerenje o kvaliteti turistickog proizvoda.?!

Vazno je naglasiti prednosti svakog promotivnog instrumenta, $to se u nastavku navodi.??

Oglasavanje: jednostavna, iskrena, harmoni¢na, ljudska, uocljiva, ustrajna i
profesionalno, savrSena poruka;

Osobna prodaja: dobro osmisljena strategija odabira korisnika i pristupa prodaji;
Direktni marketing: zaStita prava kupaca na privatnost i zaStita njihovih osobnih
podataka;

Unapredenje prodaje: ocekivana brza 1/ili burna trziSna reakcija i povecanje prodaje;
Odnosi s javno$¢u i publicitet: najjaca WOM (engl. word-of-mouth) tehnika ili

usmena predaja za Sirenje korisnikovog zadovoljstva i pozitivnih dojmova.

U procesu promocije turistiCke destinacije najvisSe se koriste oglasavanje 1 odnosi s javnoscu,

Sto je vidljivo iz grafa u nastavku.

GRAFIKON 1. NAJVAZNLJI ALATI | TEHNIKE
PROMOCIJE U ZUPANLISKIM TURISTICKIM
ZAJEDNICAMA

14%

72%

Brodure i letci /

lzravni kontakt /

Oglatavanje /

& 8 Odnosi s javnodcu /

Grafikon 1. Najvazniji alati i tehnike promocije u Zupanijskim turistickim zajednicama

Izvor: Mediji i turizam, Zbornik radova s medunarodnog znanstvenog skupa, Zadar-Nin, 2010., str. 183

21 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S., op.cit., str. 375
22 Corak S., Trezner Z., op. cit.., str. 152



Prednosti oglasavanja i odnosa s javno$cu u kontekstu promocije turisticke destinacije su
usmjerenost prema dugoro¢nim ciljevima i mogucnost provodenja istih izvan mjesta
potro$nje. Osim toga, imaju utjecaj na velik broj ljudi te poticu stvaranje imidza destinacije.
Veliku vaznost ima i direktna prodaja zbog toga §to podrazumijeva fokus na potrosace koji se
nalaze na mjestu prodaje te imaju cilj kupiti turisti¢ki proizvod. Prednosti direktne prodaje su
Stednja vremena i sredstava jer se odnosi samo na one kod kojih postoji interes za turistickim

proizvodom.?®

Vazno je za naglasiti dostupnost informacija 1 komunikacijsku povezanost koju omogucuju
suvremene tehnologije. Naime, one omoguc¢uju koriStenje usmene predaje na efikasan i brz
na¢in. Time je otvoren ogroman prostor za KoriStenje suvremenih tehnologija u procesu

promocije turisticke destinacije.

3. TEORIJSKI PRISTUP KULTURNOM TURIZMU DESTINACIJA

3.1. Pojava selektivnog oblika kulturnog turizma

Razvojem suvremenog turizma u posljednjim desetlje¢ima proSiruje se potraznja i ponuda U
svrhu povecanja zadovoljstva turista i ostvarivanja odredenih ekonomskih uc¢inaka. Slijedom
prosirivanja potraznje, pojavljuje se integracija turizma s brojnim drugim sektorima, izmedu
ostalog i s kulturom. Kao posljedica te integracije pojavljuje se niz selektivnih oblika turizma,

a jedan od njih je kulturni turizam.

Porastom educiranosti i kulturne razine covjeCanstva javljaju se novi profili turista sa
specifiénim poljem interesa unutar kojeg su osnovni motivi za putovanje novost i edukacija
koji se najcesce pojavljuju upravo u specificnom obliku turizma vezanog uz upoznavanje
kultura. Kao posljedica, javlja se iznimno sloZeni selektivni oblik turizma — kulturni turizam.

Obiljezja kulturnog turizma primjeéuju se U prvotnoj definiciji turizma u kojoj je naglasak na
putovanju u svrhu odmora i psihofizicke rekreacije te upoznavanja drugih podruéja, kultura i
civilizacija. Naime, oni se mogu prepoznati kao razlozi putovanja i u kulturnom turizmu koji

je u posljednje vrijeme rastuci trend kada je u pitanju motiv dolaska u turisticku destinaciju. S

23 Jakovljevi¢ M., (2012.): Promocija turisti¢kih destinacija-oglaSavanje ili odnosi s javno$¢u, Acta turistica
nova, Vol. 6., No. 1., Utilius visoka poslovna Skola, Zagreb, str. 73
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obzirom na Sirok spektar mogucih razloga putovanja kod kulturnog turizma, neka znanstvena
istrazivanja procjenjuju ¢ak 70% turistickih putovanja koja se mogu svrstati u ovaj selektivni

oblik turizma.?

U novijem razdoblju turizam se po€inje razvijati u gradovima i selima ¢ija je turisticka
ponuda utemeljena na kulturnoj bastini, ozivljavanju starih obi¢aja, odnosno formiranom
kulturno - turistickom proizvodu S§to destinaciji omogucava trzi§no prepoznatljivi brend. S
obzirom na promjenjivost 1 kompleksnost kulture i turizma, teSko je definirati kulturni
turizam. Naime, pojam kulturnog turizma spaja pojam kulture i turizma kao usko povezanih
druStvenih fenomena. Poznato je da kultura, kao 1 kulturna baStina utjecu na atraktivnost
turistiCke destinacije, a nerijetko predstavljaju i klju¢ni motiv za odabir turisti¢ke destinacije.
kod turista. Istovremeno, turizam poticanjem kulturnih dogadanja i valorizacijom ima

pozitivan utjecaj na kulturni razvitak.?®

lako znanstvenici odavno istrazuju pojam kulturnog turizma, on jo$ uvijek nema jedinstvenu
teorijsku osnovu §to stvara prepreku aktivnostima u turisti¢koj praksi i provodenju kulturno —
turistickog menadzmenta. Podrazumijeva se da su turistiCke destinacije koje raspolazu
odredenom kulturnom ponudom u S§to ubrajamo muzeje, galerije, festivale, umjetnicke
predstave, povijesne gradevine i arhitekture 1 lokalitete baStine same po sebi privlace turiste,
ali to jo$ uvijek nije dovoljno za turisticku valorizaciju kulture. Naime, ona bi trebala
ukljucivati zaStitu, revitalizaciju te odrzivost kulture. Osim toga, trebala bi omoguciti razvitak

spomenicke bastine 1 drugih oblika kulture koji sudjeluju u turistickoj ponudi.

Nesluzbene pocetke kulturnog turizma je nemoguce odrediti jer se veZzu s pocetcima
putovanja. Ljudima je oduvijek kulturno turisti¢ki dozivljaj predstavljao jedan od glavnih
motiva za putovanje, ali je fenomen suvremenog kulturnog turizma prepoznat tek koncem
sedamdesetih godina proslog stoljea. U to vrijeme su marketinski stru¢njaci istraZivanjem
trzisnih segmenata uocili da postoji velika skupina ljudi koja putuje s ciljem skupljanja
spoznaja o odredenim kulturnim atrakcijama te upoznavanja lokalnog stanovnistva, odnosno

drustva i ljudi u mjestu kojeg posjeéuju.®

24 Gei¢ S., (2011.): Menadzment selektivnih oblika turizma, Split, Sveuéiliste u Splitu, str. 303

25 |bidem, str. 304
26 |hidem
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3.2. Meduodnos kulture i turizma

Turizam 1 kultura imaju obiljezje najuzih korelacijskih odnosa. Oni su isprepleteni brojim
meduzavisnostima i recipro¢nim utjecajima. Korelacija se javlja bez obzira promatraju li se
ova dva pojma u Sirem kontekstu kao cjelokupna ¢ovjekova socio - gospodarska aktivnost ili
se pak analiziraju kao zasebne discipline. Njihov odnos se moze utvrditi i iz samih definicija
ovih pojava. Izmedu vise pojmovnih odredenja, neka najznacajnija su:2’

e Kultura (kao i turizam) predstavljaju nacin zivota, uzrok, faktor i ogledalo drustva.

e Kultura (kao i turizam) je odraz zivotnog stila ljudi.

e Kultura je proces savladavanja i nadvladavanja prirodnih i drustvenih pojava, a

turizam je prirodno-prostorni i socio-gospodarski fenomen koji na najbolji naéin

predstavlja kulturu neke drzave.

Iznesena odredenja opisuju medusobni korelacijski odnos kulture i turizma. Vazno je za
naglasiti da ¢e razina dostignutog stupnja kulturno — civilizacijskog razvitka utjecati na

stupanj njihove povezanosti.

Turizam ima veliki utjecaj na kulturu, a kultura izravno utjeCe na turizam te predstavlja
kljucan motiv pri odabiru turisticke destinacije. U novijem je razdoblju razumijevanje odnosa
kulture i turizma dozivjelo odredene promjene zahvaljuju¢i promatranju proizvoda i
proizvodnje u Sirem smislu $to se odrazilo na prihvacanje kulture kao turistickog proizvoda.
Na turistickom trziStu se pojavljuje posebni trzisSni segmenti koji teze autentiCnosti i
kulturnom znacenju turistickog proizvoda. To posebno dolazi do izrazaja krajem osamdesetih
godina proslog stolje¢a kada aktivnosti vezane za kulturu postaju sve CeS¢e aktivnosti za

vrijeme turisti¢kih putovanja.?®

Proglasavanje mjesta svjetske bastine od strane UNESCO-a nosi velik znaaj za svjetski
turizam, ali 1 za odabrana mjesta. Ova zajednica oznafava i1 samim tim pomaZe u ocuvanju
mjesta od izuzetne kulturne ili prirodne vaznosti u svrhu ouvanja zajedni¢ke bastine cijelog
Covjecanstva. Prema podacima iz 2015 godine, na listi UNESCO — ve bastine nalazilo se 1031

mjesta koja ukljuCuju 802 kulturna, 197 prirodnih te 32 kombiniranih mjesta. Svako mjesto

27 1bidem, str. 308

28 Panc¢i¢ Kombol T., (2006).: Kulturno nasljede i turizam, Zavod za znanstveni rad HAZU, Varazdin, br. 16-17,
str. 213
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pripada zemlji unutar ¢ijih granica se nalazi, ali obiljezava ih internacionalni interes za

njihovo ocuvanje i zastitu.?

3.3. Pojam kulturnog turizma

Danas postoji niz definicija koje opisuju kulturni turizam. Jedna od najrelevantnijih je ona od
svjetske turisticke zajednice koja kulturni turizam definira kao putovanja Kkojima je
motivacijsku osnovu predstavlja kultura, odnosno posjeti kulturno - povijesnim atrakcijama s
ciljem ocuvanja prirode, folklora i umjetnosti te posjeti kulturnim manifestacijama. U ovoj
definiciji klju¢na razlika izmedu turista i kulturnog turista je motivacija za putovanje, odnosno
kulturni turist je motiviran kulturnim sadrzajima. Osnovna motivacija kulturnog turista je
ucenje, otkrivanje i posjecivanje materijalnih i nematerijalninh kulturnih atrakcija i proizvoda u
turistickoj destinaciji. Takve se atrakcije i proizvodi odnose na skup prepoznatljivih
materijalnih, intelektualnih, duhovnih i emocionalnih obiljeZja drustva. Oni se mogu pojaviti
u obliku umjetnosti i arhitekture, povijesno - kulturne bastine, lokalne kuhinje, knjiZzevnosti,
glazbe, kreativnih industrija i nacina Zzivota lokalnog stanovniStva ukljucujuéi njihove

vrijednosti i tradicije.°

Vazno je za naglasiti definiciju ATLAS — a (European Association for Tourism and Leisure
education), koja je ujedno jedna od vaznijih jer ukljucuje motivacijske i dozivljajne elemente
turista. Organizacija ATLAS opisuje kulturni turizam kao skup putovanja koja
podrazumijevaju posjet kulturnim atrakcijama, izvan mjesta stanovanja s ciljem stjecanja
novih spoznaja i stvaranja dozivljaja koji ¢e zadovoljiti kulturne potrebe turista. S tehni¢kog
aspekta, kulturni turizam je definiran kao putovanje izvan mjesta stanovanja koje
podrazumijeva posjete razli¢itim kulturnim atrakcijama ukljuéujuc¢i povijesne lokalitete,

kulturne manifestacije, kulturne ustanove i sli¢no.!

Zbog kompleksnosti, a samim tim i velikog broja definicija kulturnog turizma Gei¢ navodi

kljuéne odrednice najéesée koristenih definicija ovog fenomena:*?

29 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., Baloglu S., op.cit., str. 524

30 Belosevi¢ B., Toki¢ K., Marusi¢ Z., Corak S., (2018.): Konkurentnost turisticke destinacije i vrste turizma,
Institut za turizam, Zagreb, str. 8

31 Mikuli¢, D., (2012): Meduodnos kulture i turizma u procesima urbane regeneracije, Doktorska disertacija,
Ekonomski fakultet, Split, str. 84

32 Gei¢ S. op.cit., str. 5
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e Kulturni turizam se u literaturi oznacava kao oblik turizma u kojem prevladava interes
potraznje za kulturnim objektima i sadrzajima.

e Kulturni turizam odnosi se na putovanje osoba izvan stalnog mjesta boravka,
motiviranih u potpunosti ili djelomi¢no kulturom, odnosno povijesno — umjetnickim
ili znanstvenim nasljedem drustvene zajednice.

e Sa stajaliSta dozivljaja turista boravkom u destinaciji kulturni turizam predstavlja
sudjelovanje u kulturnim iskustvima estetske, emocionalne, intelektualne ili

psiholoske prirode.

Uzimajuéi u obzir navedene definicije moZe se re¢i da se pojam kulturni turizam uglavnom
odnosi na putovanja izvan mjesta stanovanja turista koja podrazumijevaju posjete kulturnim
resursima, neovisno o po¢etnim motivima koja su turiste potakli na putovanje. Specificnost
ovakvih putovanja leZi u polju interesa putnika, odnosno potrazi za kulturnim dozivljajem. S
aspekta edukativnog elementa, kulturni turizam ukljucuje istraZivanje spomenika 1
upoznavanje lokaliteta, tradicionalnih druStava, odnosno njihovih plesova, pjesama, legendi
koje se prenose s koljena na koljeno dugi niz godina i drugih autenti¢nih osobina destinacije*3.
S druge strane vazno je za naglasiti i zabavno iskustvo koje u sinergiji s prirodnom i

drustvenom bastinom nudi turistima razli¢ite kulturne i zabavne manifestacije.

Osim S§to kulturni turizam pruza ekonomske dobrobiti kulturno — turistickoj destinaciji,
doprinosi odrzavanju 1 istrazivanju kulturnih spomenika i lokaliteta. Jednostavnije receno,
kulturni turizam zahtjeva velike napore od ljudske zajednice, ali zauzvrat donosi brojne
ekonomske i sociokulturne dobrobiti. Specifi¢nost ovog oblika turizma utemeljena je na
mozaiku lokaliteta, tradicije, umjetnickih oblika, slavlja i1 iskustava koje prikazuju lokalno

stanovni§tvo, naglagavajuéi njihovu raznolikost i karakter.3*

Osnovni preduvjet za stvaranje kulturno — turisticke destinacije je niz sliénih ili
kompatibilnih kulturnih atrakcija, imidZ destinacije, atraktivnost turisticke destinacije i

postojeéi turisticki promet u destinaciji.®®

33 |bidem, 306

3 lbidem

% Tomljenovié R., Boranié — Zivoder S., (2015.): Akcijski plan razvoja kulturnog turizma, Hrvatski institut za
turizam, Zagreb, str. 18
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U skladu s tim, kulturni turizam ima manje potencijala za razvitak u mjestima gdje je
turistiCka atraktivnost slaba. S obzirom da kulturni resursi zauzimaju sekundarno, odnosno
tercijarno mjesto kada se promatra hijerarhija turistickih atrakcija oni sami po sebi nisu
dovoljni za privuéi turiste u odredenu destinaciju. Oni predstavljaju atraktivnosti koje ¢e
turisti posjetiti kada se ve¢ nalaze u destinaciji, a primarni turisticki proizvod destinacije je
njen imidz. Za turiste motivirane kulturnim atrakcijama najvaznija je atmosfera, odnosno
imidz destinacije. Shodno tome, u procesu razvoja kulturnog turizma vrlo je vazno voditi

brigu o uskladenosti imidza destinacije s imidzem kulturnog turizma. 3¢

3.4. Definiranje kulturnog turista

Prije upoznavanja pojma kulturnog turista, vazno je znati odgovor na pitanje — tko je turist?
,Turist je posjetitelj koji putuje u drugu drzavu, izvan svog u mjesta boravka u periodu od
minimalno jednog nocenja do maksimalno godinu dana s tim da nema cilj za ostvarivanjem

nekakve plaéene aktivnosti.«3’

U prethodnoj definiciji nedostaje pojam domacih turista koji takoder imaju znacajnu ulogu
kada je u pitanju turizam odredene destinacije. S aspekta domaceg turizma, turiste definiramo
kao posjetitelje koji putuju u mjesto izvan mjesta svog uobiCajenog boravka, ali unutar
granica svoje drzave, U periodu od minimalno jednog noc¢enja do maksimalno $est mjeseci sa ,

s tim da nema cilj za ostvarivanjem nekakve plaéene aktivnosti.*®

U glavne motive njihovih putovanja ubrajaju se:*
e Odmor, zabava, rekreacija
e Lijecenje
e Posjet prijateljima, rodbini i znancima
e Religijski motivi
e Sudjelovanje na seminarima, konferencijama, poslovnim sastancima i $kolovanje (do

dvanaest mjeseci)

36 Gei¢ S., op.cit., str. 306.
37 Petri¢ L., op.cit. str. 27
% lhidem

% lhidem
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Turist se moze nazivati kulturnim turistom ako je barem djelomi¢no motiviran kulturom. Za
nagli razvoj kulturnog turizma zasluzne su socio-demografske promjene, kao i promjene stila
zivota kod ljudi koje ukljucuju veci stupanj obrazovanja, veéi broj starijeg stanovniStva
zainteresiranih kulturu, manji interes za suncem i morem kao osnovnim motivom za
putovanje, potragu za alternativnim aktivnostima na putovanju te manjak slobodnog vremena
kojeg ljudi zele kvalitetnije iskoristiti. Nastavak ovakvog trenda u buducnosti utjecati ¢e na

porast potraznje za ovim selektivnim oblikom turizma.*°

Medutim, mnoga znanstvena istrazivanja su dokazala da su ,kulturni turisti“ heterogeno
trziste te da se razlikuju ovisno o vaznosti kulture u njihovoj motivaciji. Shodno tome, pri

grupiranju kulturnih turista primjenjujemo sljedeéu tipologiju:*

e Turisti motivirani kulturom
Prvoj skupini pripada 5 do 15 posto turista te otprilike 5 posto lokalnog stanovniStva. Njih
motiviraju atraktivna kulturna dogadanja i paket — aranzmani. Karakteristi¢no za njih je da se

vole osjecati kao vazni gosti.

e Turisti inspirirani kulturom
Ovo je najveca skupina kojoj pripada 30 posto turista i oko 15 posto lokalnog stanovnistva.
Oni su privuceni dobro popularnim predstavama, izlozbama ili koncertima te im kultura ne
predstavlja osnovnu motivaciju. Dakle, na putovanje u odredenu destinaciju poticu ih dobro
popularne atrakcije ili dogadanja pa se njihovo zanimanje za kulturu smatra povr$nim. Za njih
je karakteristicna cjenovna osjetljivost te dobivanje odredene vrijednosti za ono $to placaju.
Kod ove skupine posjet turistickim atrakcijama ovisi o njihovoj dostupnosti i vremenu

posjetitelja.

e Turisti privuceni kulturom
Ovu skupinu sacinjava otprilike 20 posto turista te 20 posto lokalnog stanovnistva. Kulturnim
turistima u ovoj skupini nije u planu posjetiti kulturne atrakcije, ali to ne znaci da ih nece
posjetiti ako im se ponudi tijekom njihovog boravka u destinaciji. Dakle, oni ¢e posjetiti

kulturne atrakcije 1 dogadanja jedino ako su pravovremeno informirani o istima u destinaciji.

40 Strategija razvoja kulturnog turizma ,,0d kulture i turizma do kulturnog turizma“, (2003.), Vlada RH,
Ministarstvo turizma, str. 5
1 bidem, str. 6
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U skladu prethodnim objasnjenjima skupina kulturnih turista, moze se zakljuciti da jako maloj
skupini ljudi kultura predstavlja osnovnu motivaciju. Veéini ljudi kulturne znamenitosti i
dogadanje predstavljaju usputnu turisticku atrakciju koju ¢e posjetiti ukoliko imaju dovoljno

vremena, novaca i dobiju na vrijeme informacije o istima.

Takvu situaciju na podru¢ju Hrvatske potvrduje trzisno ispitivanje TOMAS. Naime,
istrazivanje pokazuje da 7,5 posto turista kultura predstavlja osnovni motiv za dolazak u
destinaciju, dok ¢ak 50 posto ukupnog broja turista sudjeluje u raznim kulturnim
aktivnostima. To znaci da postoji mali udio turista koji su motivirani kulturom, a prevladavaju
turisti su inspirirani ili privuceni kulturom. Kako bi se povecala proporcija turista kojima
kultura predstavlja osnovni motiv, odnosno onih koji imaju interes upoznati povijest, kulturnu
bastinu, arheologiju, kulinarsku bastinu, religiju 1 slicno, nuZno je unaprjedenje kulturno —
turistiCkog proizvoda. U svrhu razvoja kulturno — turistickog proizvoda u skladu sa trzi$nim
potrebama te postoje¢im kulturnim resursima, u sljede¢em se potpoglavlju ukratko prikazuje

stanje motiviranosti turista kulturom na podrucju Hrvatske.*?

3.5. Kulturni turizam u Hrvatskoj

Prema TOMAS istrazivanju iz 2019. godine kulturu i umjetnost je kao motiv putovanja u
Jadransku Hrvatsku navelo 12,7% turista. Takoder, u promatranom razdoblju od 1994. - 2019.
uoCljiva ja manja vaznost pasivnog odmora za turiste, dok vaznost aktivnhog odmora
kontinuirano raste. Od aktivnosti vezanih za kulturnu ponudu u destinaciji turisti najcesce
odabiru: posjet povijesnim gradevinama (22%), posjet muzejima, galerijama i izlozbama
(13,6%), posjet tradicionalnim dogadanjima (5,4%) te posjet kulturnim dogadanjima (4%).
Iako u Jadranskoj Hrvatskoj kao aktivnost jo$ uvijek predvodi plivanje, odnosno kupanje, broj
turista koji sudjeluju u kulturnim aktivnostima znatno raste. Istovremeno, turisti na kontinentu
znatno viSe posje¢uju muzeje, izlozbe, predstave te se bave ostalim kulturnim aktivnostima.
TOMAS istrazivanje takoder prikazuje velik stupanj zadovoljstva turista kulturnom ponudom
u Hrvatskoj. U sklopu kulturne ponude, turisti su bili najvise zadovoljni kulturom i umjetnosti

te oznatavanjem znamenitosti, a najmanje ponudom dogadanja i manifestacija.*®

“2 1bidem
43 TOMAS Hrvatska: Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, (2019.), Institut za turizam, str 49. -50.
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Grafikon 2. Prikaz motiva dolaska u Hrvatsku

Izvor: TOMAS Hrvatska, (2019.), Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam, str. 49

Tablica 1. Prikaz motiva dolaska u Hrvatsku u 2019. godini

MOTIVIDOLASKA® U HRVATSKU U 2019. GODINI

Motivi* (%)
Muore B55
Priroda 578
Gradowi [city break) 239
Touring, sightseeing 199
Kultura i umjetnost 1.8
Ostali sportovi | rekreacija 1.4
Gastronomija 6.5
Zabava i festivali 58
Sela, ruralno podrudje 4.5
Manifestacije i dogadanja 44
Wellness, toplice 32
Drugi odmoriini motivi** 2.7
Planinarenje. hodanje 27
Posao 20
Cikloturizam, mountain biking 1.6
Posjet redbini i prijateljima 1.6
Zdravstveni razloz 0.7
Wjerski razlozi 02
Obrazovanje 0.2
MNeki drugi razlog 0.9

* Margrutnioit vide odgovora.

Izvor: TOMAS Hrvatska, (2019.), str 49.



4. TROGIR KAO KULTURNO — TURISTICKA DESTINACIJA

4.1. Kulturno - turisti¢ke atrakcije

4.1.1. Kulturni resursi

Bogata povijesna i kulturna bastina grada Trogira se smatra klju¢nim faktorom za privlacenje
turista destinaciju. Ovaj srednjovjekovni grad je specifican po svojoj dugoj i zanimljivoj
povijesnoj pric¢i koja zapocinje dvije tisu¢e godina prije Krista kada su Grci na podruéju
Trogira osnovali svoju koloniju i nazvali je Tragurion. Nakon Grka, povijest su nastavili pisati
Rimljani. Za vrijeme njihove vladavine Trogir je bio grad poznat po kamenu. Danas se Trogir
smatra najbolje oCuvanim romanicko — gotickim gradom na podrucju ¢itave Srednje Europe.
Obiljezava ga saCuvana stara jezgra grada okruZena drevnim zidinama unutar kojih se nalaze
dvorac i kula, kao i brojni stambeni objekti i pala¢e stvarane u romanickom, goti¢kom,

renesansnom i baroknom stilu.*

Tablica 2. Kulturno - spomenicka bastina grada Trogira

Sakralni spomenici

Civilne gradevine

Fortifikacije

Crkva Gospe od Karmela, crkva i
samostan sv. Dominika, crkva i
samostan sv. Nikole, crkva sv.
Barbare, crkva sv. lvana, crkva sv.
Petra, crkva Svih Svetih, goticka
kuca, katedrala sv. Lovre, rusevni
ostaci crkve sv. Marije, zvonik
crkve sv. Mihovila

Goticka kuéa, kucéa bana
Berislavica, kuc¢a Burgoforte, kuca
Cega, kuca Ivana Lucica, kuca
Moretti, kuc¢a Sasso, kuca Stafileo,
palace Cipiko, palaca Andreis,
palaca Garganin, Fanfogna, pucka
kuca, sklop kuca Cambi, vila
Fanfogna

Kula sv. Marka, Kula Kamerlengo,
ostale zidine i kule

Izvor: Izrada autorice, prema: PLAN UKUPNOG RAZVOJA: Analiza situacije - Grad Trogir, str. 67-68

Crkva sv. Lovre koju krasi ,,Radovanov portal“ se smatra najvaznijim dijelom kulturno —
povijesne baStine te je ujedno i1 najznaajnije romanicko — gotiCko djelo na podrucju
Hrvatske*. Osim toga, Trogir sadrZi jo§ brojne spomenike koji potvrduju njegovu stoljetnu

kulturu, a oni najvazniji su:*°

44 Strateski plan za razdoblje 2017. — 2019.(2017.), Trogir Holding d.o.0., str. 28
*° lhidem
*6 1bidem, str. 29
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e Stara jezgra Trogira
Stara jezgra grada Trogira stvarana je u srednjem vijeku te je proglasena kao dio UNESCO —
ve kulturne bastine. Naime, UNESCO je prepoznao autenti¢nost i dobru o¢uvanost stare jezgre
Sto potvrduje Cinjenica da Trogir nosi ¢ast jednog od najbolje ocuvanih gradova Mletacke
Republike. Srednjovjekovni dio grada Trogira smatra se posebnim jer, s obzirom na veli¢inu

podrucja na kojem se nalazi, broji jako velik broj kulturno — povijesnih spomenika.

e Katedrala svetog Lovre i Portal Majstora Radovana
Katedrala svetog Lovre je najznacajniji kulturno povijesni spomenik grada Trogira. Izgradnja
je zapocela oko 1200. godine te je trajala otprilike Cetiristo godina. S obzirom na vrijeme
potrebno za izgradnju, na katedrali se mogu prepoznati razli¢iti umjetni¢ki stilovi, a
drugih umjetnickih djela. Najznacajniji je ,,Radovanov portal* iz 1240. godine koji se nalazi na

zapadnom ulazu u katedralu te prikazuje razli¢ite slike iz Zivota kr§¢ana.

e Kula Kamerlengo
Kula Kamerlengo se smatra jednim od najbolje o¢uvanih spomenika iz vremena vladavine
Mlecana. Sagradena je na jugozapadnom dijelu grada u 15. — om stoljecu te je sluzila kao
smjeStaj za mletaCke vojnike za vrijeme ratova. Nazvana je po mletaCkom c¢inovniku

Kamerlengu.

e Velika i mala palaca Cipiko
Pala¢e Cipiko su vrlo vazan dio kulturne bastine grada Trogira te se nalaze nasuprot katedrale.
Smatra se da su odredeni dijelovi palace izgradeni u ranom srednjem vijeku, dok je ostatak
nastao u 13. stoljeéu. U 15. stoljeéu humanist i pisac Koriolan Cipiko u izgradnju ukljuéuje
tada najpoznatije umjetnike; Nikolu Firentinca, Andriju Alesija i Ivana Duknovica koji podizu

vaznost palace s aspekta umjetnosti.

U revitalizaciji kulturne bastine u turizmu posebnu vaznost ima inovativnost, samoodrzivost i

implementacija novih tehnologija. U tom procesu, najveci problem predstavljaju nedovoljna
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ili nedostupna financijska sredstva. Ulaskom Hrvatske u Europsku Uniju, otvorena je

moguénost dodjeljivanja nepovratnih EU sredstava u tu svrhu.*’

4.1.2. Manifestacije

Turisticka zajednica grada Trogira organizira brojne manifestacije u svrhu obogacivanja
kulturno - turistickih sadrzaja u gradu. Manifestacije su rasporedene tijekom cijele godine
kako bi privlacile posjetitelje i izvan turisticke sezone te su organizirane na atraktivnim
lokacijama grada. Osim toga, prilagodene su razli¢itim skupinama ljudi pa privlace razli¢ite
segmente turista. U buducnosti se planira obogaéivanje ponude manifestacija, a neke od

najposjecenijih navode se u nastavku.

e Zimska adventura
Zahvaljuju¢i dobro osmiSljenom programu Zimske adventure, Trogir zimi postaje prava
Bozi¢na bajka. Ovaj projekt sadrzi niz odli¢nih dnevnih i noénih koncerata, programa za
djecu i bogatu gastro ponudu na razli¢itim lokacijama u Trogiru. Ovaj projekt privla¢i velik

broj posjetitelja, to domaéih, $to stranih, i izvan turisti¢ke sezone.*®

e Babarol festival
Babarol by Coca Cola je prvi trogirski street food festival koji je u srpnju ove godine
zabiljezio svoje prvo izdanje te privukao velik broj turistickih posjeta. U sklopu ovog projekta
posjetitelji su mogli uzivati u raznolikoj gastronomskoj ponudi postavljenih ,,food truck —
ova“ te isprobati jela velikih hrvatskih kuhara, ali i sudjelovati u raznim kulinarskim
radionicama. Izvrsnu gastronomsku ponudu je pratio dobro osmisljen zabavni program koji je

sadrzavao koncerte poznatih hrvatskih izvodaca.*®

e Trogirsko kulturno ljeto
Ove godine Trogirsko kulturno ljeto obiljezava svoje 52. izdanje. U sklopu ovog programa

posjetitelji imaju moguénost uzivati u nizu koncerata zabavne glazbe, folklornim nastupima,

47 Boko J., (2017.): Stvaranje i upravljanje doZivljajem u kulturnom turizmu, Hrvatsko Narodno Kazaliste u
Sibeniku, Sibenik, str. 50

48 Program rada Turisticke zajednice za 2022. godinu, (2021.), Turisti¢ka zajednica grada Trogira, str. 23

% Trogirski portal, (2022.): ZavrSen prvi trogirski food festival — Babarol odusevio s preko 10 000 posjetitelja!,
[Internet ], raspolozivo na: https:/trogirskiportal.hr/zavrsen-prvi-trogirski-street-food-festival-babarol-odusevio-
preko-10-000-posjetitelja/ [12.08.2022.]
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koncertima klapske pjesme, modnim revijama, kazalisnim predstavama, filmskom festivalu te

nekoliko festivala §to zabavnih, §to klasiéne glazbe, od poéetka srpnja do kraja kolovoza.*

e Bokun festivala
Bokun festivala je nastao je 2018. godine, a cilj je lokalnom stanovnistvu i posjetiteljima
Trogira ponuditi kulturni dozivljaj i izvan turisticke sezone. Pod pretpostavkom da kultura
mora biti besplatna i dostupna svima, ovaj festival posjetiteljima nudi uZivanje u raznim
umjetnickim djelima te bogatom filmskom i1 zabavnom programu. Festival ima podrsku grada

i turisticke zajednice.>

e Kist i pit
U 2022. godini Likovna udruga Trogir zapocela je sa ciklusom popularnih umjetnic¢kih
radionica pod nazivom “Kist i1 pit”. Radionice se odrzavaju na turisticki atraktivnim
lokacijama grada Trogira kao Sto su Gradska Loza, park Malarija, gradske uliCice 1 drugi
skriveni gradski trgovi. Posjetitelji ove manifestacije imaju priliku slikati na platnu uz stru¢no
vodstvo dviju trogirskih slikarica te pri tom uzivati u ¢aSama vrhunskih vina poznatih

hrvatskih vinarija.>?

e Kula Kula festival
Ovaj glazbeni festival se odrzava svake godine u prvom vikendu kolovoza u impresivnoj Kuli
Kamerlengo. Posjetitelji ove manifestacije imaju priliku tri dana uZivati u koncertima
poznatih hrvatskih i regionalnih izvodaca, a ambijent u Kuli Kamerlengo stvara poseban
ugodaj. U 2023. godini najavljena je promjena koncepta festivala, kao Sto je lokacija 1 ostali

segmenti, a sve u svrhu unaprjedenja i jo§ veéeg broja posjetitelja.>®

e Moondance festival
Ovaj festival elektroni¢ne glazbe nudi svojim posjetiteljima zabavu uz svjetski poznate DJ-

eve u Kuli Kamerlengo u samom sredistu stare jezgre grada Trogira.>*

%0 Program rada Turisticke zajednice za 2022. godinu, op. cit., str. 25

I Trogirski portal, (2020.): Bokun festivala — Kultura narodu!, [Internet], raspoloZivo na:
https://trogirskiportal .hr/bokun-festivala-kultura-narodu/ [12.08.2022.]

52 Trogir.hr, (2022.): Kist i pit!, [Internet], raspoloZivo na: https://trogir.hr/events/9655-2/ [12.08.2022.]
%3 VisitTrogir.hr: Zabava, [Internet], raspolozivo na: https:/hr.visittrogir.hr/entertainment [12.08.2022.]
5 |bidem [12.08.2022.]
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e Opera Selecta festival
Opera Selecta je festival koji ugosc¢uje najbolje glazbenike u svijetu klasi¢ne glazbe. U sklopu
festivala, zaljubljenici u kulturu imaju priliku uzivati u 3 koncerta u Kuli Kamerlengo te

modnoj reviji.>®

4.2. Problematika razvoja kulturnog turizma u Trogiru

Trogir predstavlja relevantan primjer grada koji uklju¢ivanjem svojih kulturnih resursa u plan
razvoja turizma u destinaciji moze utjecati na odrzivost turistiCke destinacije. Najvecu
prepreku razvoju kulturnog turizma stvaraju problemi u druStvenom, gospodarskom

prometnom, komunalnom i okoli$nom sektoru.

S demografskog aspekta, najve¢i problem predstavlja smanjenje broja stanovniStva na
podrucju stare jezgre Trogira Koji se ujedno smatraju dijelom kulturno — turisticke ponude. S
obzirom da razvoj odrzivog oblika kulturnog turizma podrazumijeva zadovoljstvo stanovnika,
grad treba raditi na stvaranju pogodnog mjesta za zivot 1 zadrZzavanju lokalnog stanovniStva na
podrudju stare jezgre grada.>® Shodno tome, kljuéni faktor za stvaranje odrzivog turizma u

Trogiru je stvaranje pogodnog mjesto za stanovanje, odmor i rad na podrucju grada.

U segmentu gospodarstva, najve¢i problem za razvoj turizma predstavlja vrlo izraZena
sezonalnost turizma te nedostatak raznolike smjestajne ponude. Problem sezonalnosti turizma
utjeCe 1 na sezonalnost zaposlenosti. Kako bi se umanjili takvi negativni efekti turizma
potrebno je uvodenje diversificiranih turistickih proizvoda temeljenih na valorizaciji kulturne
bastine. Dobra prometna povezanost te povecanje broja letova tijekom cijele godine se

takoder moZe odraziti na poveéani broj dolaska i izvan turisti¢ke sezone.®’

Osim toga, diversificiranost smjeStajne ponude moZe utjecati na produljenje sezone. U
Trogiru nedostaje smjeStajnih kapaciteta u kategoriji hotela i kampova koji dodatnim
sadrzajima mogu doprinijeti razvoju cjelogodi$njeg turizma.®® 1z toga proizlazi da je jedan od
izazova pred upravom grada diversifikacija smjestajne ponude te unaprjedenje kvalitete iste

na podrucju Trogira.

> lbidem [12.08.2022.]

%6 Provedbeni program grada Trogira, (2021.), Grad Trogir, str. 21
>7 Ibidem

%8 |bidem, str. 14
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S obzirom da kulturna bastina predstavlja osnovni dio turistickog proizvoda grada Trogira,
postavlja se izazov ocuvanja iste. Zbog potreba ocuvanja odredenih kulturno — turistickih
resursa, u sklopu projekta ,,Trogirska kamena enciklopedija®“ i ,,Garagninov vrtal — europski

park svih Trogirana“ grad je uveo sljede¢e mjere:*®

e Obnova i revitalizacija Kule Kamerlengo i Kule Sv. Marka
e Obnova gradskih zidina, male loZe te sjevernih i juznih gradskih vrata

e Projekt i obnova parka ,,Garagninov vrt*

Uz navedene izazove vazno je naglasiti i probleme vezane uz komunalni sektor. U Trogiru je
nuzno unaprijediti elektriénu mreZu, vodovodne i ostale komunalne infrastrukture kako bi se
omogucio kvalitetan zivot stanovnika 1 turista $to posebno dolazi do izrazaja za vrijeme
ljetnih mjeseci kada velik broj ljudi boravi na podrucju Trogira te dolazi do opterecenosti

komunalne infrastrukture.

Sljede¢i problem kojem je potrebno pronaci rjeSenje je neadekvatna razina gospodarenja
otpadom. Grad treba educirati lokalno stanovni$tvo o istom jer problemi povezani sa zaStitom

okolisa direktno narusavaju odrzivost turizma.

Dostupnost takoder predstavlja klju¢ni ¢imbenik za razvoj turizma u destinaciji. Problem koji
prijeti dostupnosti Trogira kao turistiCkoj destinaciji je nekvalitetan prometni sustav. U svrhu
povecanja prometne efikasnosti i povecanja sigurnosti u prometu nuzno je unaprjedenje

cestovne, pjesacko-biciklisticke i pomorske infrastrukture.®

U nastavku se nalazi SWOT analiza koja prikazuje navedene probleme i izazove u vidu
slabosti i prijetnji. S ciljem uspjesnosti na turistiCkom trzi§tu, grad Trogir bi trebao Kkoristiti

svoje snage i prilike kako bi anulirao negativne u¢inke slabosti i prijetnji.

59 Ibidem, str. 10
60 |hidem, str. 24
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Tablica 3. SWOT analiza Trogira kao turisticke destinacije

SNAGE SLABOSTI
e  Prepoznatljivost kulturne bastine kao e Slaba diversifikacija smjestajne ponude
turisticki atraktivnog faktora e Ovisnost o turizmu i utjecaju vanjskih faktora
e Razvijen turizam i pratece usluzne djelatnosti e Izrazena sezonalnost turizma
pozicioniranje Trogira kao turistickog brenda e Odljev lokalnog stanovni$tva iz stare jezgre
e Blizina zracne luke kao vazan receptivni grada
faktor e  Neadekvatna zastita kulturne i povijesne

bastine
e Slabo razvijen prometni sustav

PRILIKE PRIJETNJE
e Potencijal kulturnog turizma kao e  Prevelika ovisnost o sektoru turizma kao
cjelogodisnjeg oblika turizma gospodarskoj grani
¢ Razvoj aktivnog turizma i turizma temeljenog o Velik pritisak turizma na prostor, osobito na
na prirodi povijesnu jezgru
e Koristenje sredstava iz nacionalnih i e Ostecenje 1 komercijalizacija kulturne bastine

europskih fondova za provodenje razlicitih
aktivnosti i projekata

Izvor: lzrada autorice, prema: Provedbeni program grada Trogira, Turisticka zajednica grada Trogira, str. 22.-
23.

U postavljenoj viziji grada Trogira stoji sljedece: ,,Mali obalni Grad visoke kvalitete Zivota,
okarakteriziran spojem tradicije i inovativnosti, povezanosti i odrzivosti - privlaCan svim

dobnim skupinama*.®*

Vizija upucuje da grad Trogir tezi dobro razvijenoj druStvenoj i gospodarskoj infrastrukturi u
svrhu zadovoljenja potreba lokalnog stanovnistva te stvaranju privlatnog mjesta za zivot. Na
turistickom trzistu je predstavljen kao ,renesansni grad“ ili ,,grad majstora“ te na taj nacin
nastoji ste¢i prepoznatljivost utemeljenu na bogatoj kulturnoj i povijesnoj bastini. Odrzivost i
otpornost se nastoje posti¢i razvojem cjelogodiSnjeg turizma uz pomo¢ kvalitetne smjestajne
ponude i bogate turisticke ponude, posebno u vidu kulturnog turizma, a zatim i nauti¢kog i
kongresnog turizma.®? Kako bi ostvario svoju viziju, grad bi trebao iskoristiti svoje kulturne
resurse koji se smatraju velikim bogatstvom i potencijalom buduceg razvoja odrzivog
kulturnog turizma. Pred gradom se nalazi izazov stvaranja odrzive turistiCke destinacije u
svrhu ocuvanja stanja kulturnih resursa, ali i lokalnog stanovnistva bez kojih razvoj nije
moguc¢. Dakle, odrzivi oblik kulturnog turizma iskoristava blagodati kulturnih resursa kako bi
privukao turiste, uzimaju¢i u obzir dugoro¢ni prosperitet lokalne zajednice. U konacnici,
postavlja se pitanje kojim se smjernicama grad treba voditi kako bi potaknuo uspjesan razvoj

ovog oblika turizma.

61 |bidem, str. 5
62 |hidem
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4.3. Smjernice za razvoj odrzivog kulturnog turizma u Trogiru

Turisticki pokazatelji ukazuju na visoko razvijeni turizam u gradu Trogiru ve¢ dugi niz
godina. Kako bi se taj trend nastavio u pozitivnom smjeru grad slijedi odredene smjernice u
procesu razvoja turizma. Polazi$na tocka pri odabiru smjernica za razvoj turizma u gradu je
dugotrajna odrzivost koju je grad prepoznao kao temelj lokalnog gospodarskog razvoja.

Osnovne smjernice za razvoj odrzivog turizma na podruéju grada Trogira su:®3

e Razvoj odrzive turisticke infrastrukture

e Podrska aktivnostima koje doprinose unaprjedenju turisticke ponude 1 potraznje u
vansezonskim mjesecima

e Podrska razvoju selektivnih oblika turizma

e Uvodenje mjera za dionike u turizmu u cilju povecanja kvalitete turisticke ponude

e Unaprjedenje turisticke destinacije (brendiranje)

Provedbom postojece strategije brendiranja grada moze se doprinijeti ve€oj prepoznatljivosti
Trogira na turistiCkom trziStu naglasavajuc¢i njegove najvece kvalitete — povijesnu jezgru,
kulturnu bastinu i bogatu tradiciju. Takoder, razvojem selektivnih oblika turizma te
uvodenjem dodatnog sadrzaja u kontekstu manifestacija u predsezoni i podsezoni, grad moze
utjecati na obogacivanje turisticke ponude u destinaciji. O¢ekuje se da ¢e to rezultirati ve¢om
posjecenosti u vansezonskim mjesecima, odnosno da ¢e potaknuti razvoj cjelogodiSnjeg
turizma u Trogiru te umanjiti izrazenu sezonalnost. Za razvoj odrzivog turizma klju¢na je i
ukljuc¢enost svih dionika u turizmu na podru¢ju grada. Shodno tome, grad bi trebao uvesti
odredene mjere za sve dionike jer ih se na taj naCin moze potaknuti na razvoj turisticke
infrastrukture 1 unaprjedenje kvalitete smjeStajnih kapaciteta $to doprinosi konceptu

odrzivosti.®*

63 Ihidem, str. 27
64 Ibidem
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5. POLITIKA PROMOCIJE KULTURNO — TURISTICKOG PROIZODA
GRADA TROGIRA

5.1. Razvoj kulturnog turisti¢kog proizvoda grada Trogira

Grad Trogir je 2019. godine pokrenuo strategiju brendiranja grada kako bi poboljsao svoju
atraktivnost kao kulturno — turisticka destinacija i promicao lokalni gospodarski razvoj. Grad
nastoji izgraditi turisticki proizvod usredotocen na kulturu i bastinu i diferencirati se od drugih
mediteranskih destinacija. Strategija se temelji na vrijednostima bastine grada, poput njegove
duge povijesti od 3600. godine prije Krista, ocuvanih tragova mnogih povijesnih razdoblja,
prisutnosti umjetnosti i renomiranih Kiparskih djela te duge tradicije zanata i kreativnih

industrija.®

Proces izrade strategije koji trajao je vise od godinu dana ukljuéivao je opseznu
interdisciplinarnu studiju o percepciji, potencijalima i izazovima Trogira, kao i ankete
stanovnika 1 posjetitelja te intervjue s lokalnim dionicima, poput stru¢njaka, turistickih

operatera i osoblja lokalne uprave.%®

Strategija brendiranja sastoji se od novog kulturnog proizvoda kroz koji se grad promovira,
kako prema potencijalnim posjetiteljima, tako i prema vlastitim stanovnicima i poslovnim
ljudima, koji se smatraju "ambasadorima marke". Strategija se izrazava kroz Cetiri uporista
koja se navode u nastavku.®’

e Slogan: obiljezili majstori

e Logo grada: moderan dizajn, baziran na drevnim kamenim oznakama

e Vizualni identitet: shema boja, font Muscardello (razvijen na temelju kamenoreza u

Trogiru)
e Brendirani sadrzaj: broSura, signalizacija, promotivni materijal, video zapisi, web i

mobilne aplikacije

8 Hrvatska turisticka zajednica, (2019): Dobrodosli u Trogir, grad majstora!, [Internet], raspoloZivo na:
https://www:.htz.hr/hr-HR/dobrodosli-u-trogir-grad-majstora-nova-brand-strategija-vizualni-identitet-i-
promotivni-video [18.08.2022]

% |bidem [18.08.2022.]

67 Fabular Agency, (2019.): Trogir, [Internet], raspolozivo na: https://fabular.agency/hr/work/trogir-hr/
[18.08.2022.]
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Slika 1. Novi logo grada Trogira

Izvor: wwwe.visit trogir.hr [18.08.2022.]

Logo prikazuje igru koja se naziva Trlja. Ona je uklesana na vise mjesta u staroj jezgri
Trogira, a uklesali su ih veliki majstori kao §to su Radovan, Firentinac, Duknovi¢, Alesi i
mnogi drugi, koji su u slobodno vrijeme igrali igre u kamenu.®® Iz toga proizlazi simbolika
novog slogana Trogira kao turisticke destinacije — ,,OBILJEZILI MAJSTORI®, odnosno
~MARKED BY MASTERS*.

Trogir novom brending strategijom zeli posti¢i produljenje sezone, privuci goste bolje
platezne mo¢i motivirane kulturnim turizmom te se izboriti za poziciju jedne od najpozeljnijih
mediteranskih destinacija, uzimajuc¢i u obzir prosperitet lokalne zajednice. Cilj ovog projekta
je istaknuti se s medu nizom sli¢nih destinacija na Jadranu i ste¢i prepoznatljivost po nizu
posebnosti u vidu bogate povijesne i kulturne bastine koja je pod zastitom UNESCO — a te

poznatih trogirskih majstora koji zive u gradu i stvaraju.%®

MARKED 8Y
MAST@RS

Slika 2. Novi vizuali i slogan grada Trogira

Izvor: www.visit trogir.hr [18.08.2022.]

68 Ministarstvo turizma i sporta, (2019.): TZ grada Trogira: Promotivni video, slogan i novi logo grada,
[Internet], raspoloZivo na: https://mint.gov.hr/vijesti/tz-grada-trogira-promotivni-video-slogan-i-novi-logo-
grada/20704 [18.08.2022.]

6 Hrvatska turisticka zajednica, (2019), op. cit., [Internet], raspolozivo na: https://www.htz.hr/hr-HR/dobrodosli-
u-trogir-grad-majstora-nova-brand-strategija-vizualni-identitet-i-promotivni-video [18.08.2022.]
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Provodenje strategije brendiranja grada usmjerene na vrijednosti bastine odrazit ¢e se na
razvoj odrzivog turizma koji promice lokalni gospodarski razvoj, odrzava zivot lokalnog
stanovnistva i podupire razvoj malih poduzeca i kreativnih industrija. U svijetu se brendiranje
turistickih destinacija pokazalo kao dobra poslovna praksa, a vazno je naglasiti da je Trogir

prvi grad u Hrvatskoj koji je usvojio ovaj projekt.

Osim iznimne kulturne vrijednosti zasticene brendom koja privlac¢i veliki broj turista,
turistiCka zajednica nudi podrSku razvoju turistickih dogadanja s ciljem obogacivanja ponude
u gradu u vidu posebnih dogadanja i kulturno — zabavnih manifestacija. U 2022. godini
planirano je povecanje broja i kategorija manifestacija u Gradu Trogiru koje su uskladene sa

usvojenom strategijom brendiranja grada.’

Tablica 4. Kalendar manifestacija u Trogiru za 2022. godinu

Sijecanj Veljaca OzZujak Travanj Svibanj Lipanj
Zimska Trogirski Dan zena Galerija na Burger festival Ribarske ljetne
adventura karneval otvorenom Trogir outdoor | veceri

Nogometna festival
utakmica
majstora

Srpanj Kolovoz Rujan Listopad Studeni Prosinac
Trogirsko Trogirsko Tragovima Trogastro Dan grada Zimska
kulturno ljeto kulturno ljeto majstora — festival adventura
Ribarske ljetne | Moondance organizirani Trogir photo
veleri festival interaktivni challange

Kula kula obilasci grada
festival
Ribarske vederi

Izvor: Program rada Turisticke zajednice grada Trogira za 2022. godinu, str. 29

Uz kreiranje imidza destinacije promocijom i oglaSavanjem, Turisticka zajednica smatra da je
nuzno graditi odrZivi sustav manifestacija koji ¢e utjecati na poboljSanje uvjeta boravka

gostiju u gradu kroz cijelu godinu, obogacivanje ponude i kona¢nu izgradnju imidza

70 Program rada Turisti¢ke zajednice grada Trogira za 2022. godinu, op. cit.., str. 23
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destinacije.” Pri organizaciji , naglasak ¢e biti na tematskim manifestacijama i na zadrzavanju

ve¢ postojecih dogadanja koja prate pozitivne trendove.

5.2. Promocija turistickog proizvoda grada Trogira

Razvijeni turisti¢ki proizvod sam po sebi nije dovoljan da bi se privukli potencijalni turisti u
destinaciju. Nakon razvoja turistickog proizvoda, pred turistickom zajednicom grada Trogira
se nalazi izazov promocije istoga. Kako bi stvorila pozitivnu sliku o destinaciji kod
potencijalnih posjetitelja te ih naposljetku potakla na odabir konkretne destinacije, turisticka
zajednica mora znati kreirati promotivni miks pomocu kojeg ¢e ste¢i prepoznatljivost na

trzistu.

Turisticka zajednica grada Trogira koristi razliCite instrumente promotivnog miksa U svrhu
stvaranja pozitivnog imidza na turistiCkom trziStu, informiranja i upoznavanja turista s
karakteristikama i posebnostima turistickog proizvoda, povecanja broja turista, produljenja
boravaka istih, povecanja potros$nje turista u destinaciji i smanjenja sezonalnosti. Kao i kod
ve¢ine destinacija, instrumenti koji se najceS¢e upotrebljavaju su ,,online* i ,,0ffline*

oglasavanje, unaprjedenje prodaje te odnosi s javnoséu.

Grad Trogir kao turisticka destinacija primjenjuje offline i online oglasavanje. Offline
oglasavanje se provodi putem tiska, radio postaja, plakata i sl. Osim toga, grad se koristi
raznim promotivnim materijalima kao $to su letci, brosure i mape koji su u skladu s brending

strategijom destinacije ,,Marked by Masters*.”?

;'okorsm -
TROG FokLOWIN
FOLL &

Slika 3. Izgled promotivnih materijala grada Trogira

Izvor: www.fabular.agency/work/trogir/ [25.08.2022.]

1 Ibidem
2 |bidem, str. 30

30


http://www.fabular.agency/work/trogir/

Oglasavanje Trogira kao turisticke destinacije je predvideno kako u stranim, tako i u domaé¢im
medijima. U 2022. godini plan turisticke zajednice grada je izvrsiti oglasavanje Trogira u
putnom c¢asopisu Croatia Airlinesa, nacionalnog avioprijevoznika koji se nudi na svakom
sjedalu u zrakoplovu te na raznim sajmovima i skupovima. Naime, u ¢asopisu bi se nalazio
Clanak o Trogiru s fokusom na brend strategiju i ponudu Trogira. Dodatno oglasavanje se

planira sa bilboardima unutar granica Hrvatske."

Zbog sveopce digitalizacije, pred turisticku zajednicu se postavlja izazov implementacije
suvremenih tehnologija u postupak promocije destinacije. Online oglasavanje ukljucuje
objavljivanje promotivnih materijala putem Internet stranica i drustvenih mreza kao $to su
,Visit Trogir®, Facebook stranica, Google+, Twitter, Instagram te Youtube kanal. Online
komunikacije podrazumijevaju aktivnosti vezane za redovito azuriranje i unaprjedivanje
spomenutih platformi. Plan ukljucuje odredene kampanje turisticke zajednice grada Trogira
na druStvenim mrezama. Sredstva koja su ulozena u kampanje na drustvenim mrezama
usmjerena su ka prikupljanju Siroke baze korisnika 1 posjetitelja u cilju povecanja vidljivosti
Trogira putem drustvenih mreza. Takoder, planom za 2022. godinu uvrstava se i suradnja sa

Paulom Bradburyem, odnosno portalom Total News Croatia.’*

U sklopu unaprjedenja online oglaSavanja turisticke destinacije, turisticka zajednica grada je
kreirala i projekt ,,Virtualna Setnja gradom®. U ovom projektu prikazana je stara jezgra grada
Trogira te atrakcije koje ¢ine turistiCku ponudu destinacije. Osim toga, dodatne informacije o
atrakcijama se nalaze u implementiranim info tockama u virtualnoj Setnji. Virtualna Setnja
izradena je u HTMLS5 tehnologiji te je u potpunosti VR podrzana. Takoder, moZe se Koristiti
putem razli¢itih platformi i uredaja.” Uz pomoé ovog projekta, potencijalni posjetitelji imaju
priliku upoznati znamenitosti grada Trogira prije njihovog dolaska Sto ima velik utjecaj kod

odabira destinacije jer stvara osjecaj opipljivosti turistickog proizvoda prije kupnje.

3 1bidem

™ 1bidem, str. 33

5 HrTurizam.hr, (2022.): Od sada turisti mogu upoznati trogir putem virtualne $etnje, [Internet], raspolozivo na:
https://hrturizam.hr/od-sada-turisti-mogu-upoznati-trogir-putem-virtualne-setnje [18.08.2022.]
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Slika 4. Naslovna stranica projekta "Virtualna Setnja Trogirom"

Izvor: www.trogir360.com [18.08.2022.]

U sklopu odnosa s javnoscu turisticka zajednica grada Trogira organizira razne konferencije
za javnost. Dakle, organizira prijem novinara te susrete s agentima turistickih agencija ili
turoperatora i blogera koji u svijetu drustvenih mreZza mogu doprijeti do nezamislivo Siroke
publike. Veliki znacaj nose izjave za medije koje stvaraju pozitivnu sliku o turistickim
atrakcijama te Trogiru kao destinaciji, bilo da su one plasirane od strane destinacije ili su
prepoznate od strane javnosti.”® Primjerice, UNESCO je prepoznao brending strategiju
Trogira kao dobru praksu te je objavio clanak na tu temu na sluzenoj web stranici

organizacije.

Notre expertisg
Convention du patrimoine mondial

Heritage-based city branding in Trogir
(Croatia)

A new city branding strategy based on cultural values and
community participation aims to enhance Trogir's
attractiveness as a destination for cultural tourism.

Slika 5. UNESCO - v ¢lanak o Trogiru

Izvor: https://whc.unesco.org/fr/canopee/trogir-branding/ [18.08.2022.]

76 Program rada Turisti¢ke zajednice grada Trogira za 2022. godinu, op.cit., str. 36
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Osim toga, u sklopu odnosa s javnos¢u Trogir nudi brojna sponzorstva lokalnim udrugama te
turistickim manifestacijama. Takoder, redovno organizira konferencije na kojima sudjeluje
velik broj novinara i javnih osoba kako bi predstavio nove projekte kojima nastoji unaprijediti

razvoj turizma u gradu.”’

U promociji grada Trogira kao instrument promocije koristi se i unaprjedenje prodaje.
Tijekom godine nabavljaju se mini promotivni pokloni koje dobivaju udruge i ostali dionici
turistickog sektora kada odlaze na gostovanja i slicne prigode u druge gradove. Turisticka
zajednica organizira poslovne radionice i sastanke kako bi potaknula poduzetnike u
turistickom sektoru da uvedu novitete u svoju ponudu. Osim toga, osigurava edukacije za
vlasnike obiteljskog smjestaja te na taj naCin utjeCe na poboljSanje ponude smjeStaja u

destinaciji, a samim tim i cjelokupnog dojma o destinaciji.”

S obzirom da je kulturno — turisti¢ki proizvod grada Trogira sloZzen i ne moze se kupiti u
cijelosti, promocija izravnom prodajom nije moguca. Unato¢ tome, turistiCka zajednica radi
na unaprjedivanju znanja i sposobnosti svojih radnika koji su osposobljeni za pruzanje
informacija kako posjetiteljima, tako i zaposlenicima u turistickom sektoru. Ulaze se u
uredenje turisticko informativnih ureda te uniforme zaposlenih koje su u skladu s brending

strategijom Trogira. "

Tablica 5. Promocijske aktivnosti turisticke zajednice grada Trogira

Promocijska aktivnost Opis aktivnosti Potreban iznos za realizaciju (kn)
Sajmovi Prezentacija turisti¢ke destinacije i 100 000
poslovne radionice u sklopu
sajmova Free Munich i WTP
London
Suradnja s organizatorima Suradnja s turistiCkim agencijama, /
putovanja destinacijskim menadzment
organizacijama i turoperatorima
Kreiranje promotivnog materijala Kreiranje bro$ura i ostalih tiskanih 185 000
materijala
Internetske stranice Unaprjedenje web stranice TZ 70 000
grada Trogira
Kreiranje i upravljanje bazama Kreiranje i upravljanje detaljnom /
turisti¢kih podataka turistickom bazom podataka o
ponudi i potraznji
Turisti¢ko informativne aktivnosti Obnova turisticko informativnih 183 000
centara, place zaposlenih u istima
te njihove uniforme, turisticka i

7 Ibidem
8 |bidem, str. 34
 Ibidem, str. 31-32
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info signalizacija

Oglasavanje destinacijskog brenda, | Online komunikacije (kampanje 298 000
turisticke ponude i proizvoda TZG Trogira na druStvenim
mrezama Facebook i Instagram)
Offline komunikacije (oglasavanje
u stranim i domacéim medijima,
inboard oglasavanje Trogira u
putnom ¢asopisu Croatia Airlinesa,
oglasavanje putem plakata unutar
RH

Izvor: Izrada autorice, prema: Program rada Turisticke zajednice grada Trogira za 2022. godinu, str. 30. - 33.

Tablica prikazuje planirane rashode turisticke zajednice Trogira u svrhu promocije
destinacije. Nositelj svih promotivnih aktivnosti prikazanih u prethodnoj tablici je turisticka
zajednica grada Trogira u suradnji sa Hrvatskom turistickom zajednicom 1 turistickom

zajednicom Splitsko — dalmatinske zZupanije.

6. ZAKLJUCAK

Selektivni oblici turizma su jedan od glavnih ,alata® u procesu diferencijacije turistiCkih
proizvoda. Iz toga razloga, sve viSe destinacija primjenjuje razliCite strategije razvoja
selektivnih oblika turizma ovisno o potencijalima same destinacije kako bi opstali na
turistickom trziStu i istaknuli se od konkurencije. Jedan od najaktualnijih, ali i najstarijih

oblika je upravo kulturni turizam.

Razvoj kulturnog turistiCkog proizvoda ¢e se odraziti na unaprjedenje turistickog i kulturnog
sektora te na dobrobit cijelog drustva. Poticanjem razvoja kulturnog turizma, turisticki sektor
moZe utjecati narast kvalitete cjelokupnog turistickog proizvoda grada Trogira njegovim
bogacenjem i revitalizacijom. To mu moze pomo¢i da privucée turiste bolje plateZzne modi,
produzi sezonu, proSiri svoje trziSte, stimulira potraznju te kreira imidz destinacije.
Istovremeno, kultura ¢e utjecati na razvoj jedinstvenosti Trogira kao turisticke destinacije, a

samim time i u daljim promotivnim aktivnostima turisticke zajednice.

Kroz stvaranje pogodnog mjesta za Zivot s bogatom kulturnom bastinom te podizanjem
gradanskog ponosa i drustvene kohezije, razvoj kulturnog turizma ¢e imati pozitivan utjecaj i
na cjelokupnu zajednicu. Osim toga, ekonomske Kkoristi koje ¢e ostvariti se o¢ituju kroz vecu
turisticku potraznju te potroSnju lokalnog stanovniStva koja ¢e nastati uslijed porasta

atraktivnosti mjesta za zivot i zabave U sklopu kulturnih sadrzaja.
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Unato¢ svim blagodatima koje razvoj ovog selektivnog oblika turizma pruza, vazno je
naglasiti 1 negativne strane. Jedna od njih je degradiranje kulturne bastine koja ¢ini turisticku
ponudu te, ukoliko se ne uspostavi adekvatna zaStita kulturne baStine, moZe rezultirati
gubitkom 1 komercijalizacijom klju¢nih turistickih resursa u Trogiru. Dakle, kako bi se
postigla odrzivost turistiCke destinacije potrebno je osmisliti prikladan marketinski miks
kojim ¢e se privuci precizno odabran trzi$ni segment te rasteretiti destinaciju od posjeta samo

u ljetnim mjesecima, ve¢ rasporediti turisticke posjete tijekom cijele godine.

Samo pravilan pristup marketingu, odnosno promociji vodi k uspje$nom razvoju odrzivog
turizma. Dakle, ako postoji kulturni turisticki proizvod, a on se ne prezentira na pravilan nacin
dolazi do negativnih u€inaka kulturnog turizma koji podrazumijevaju izrazenu sezonalnost
turizma 1 prenapucenost male povrSine za vrijeme ljetnth mjeseci te samim tim
nezadovoljstvo lokalnog stanovniStva. Oni onemogucavaju razvoj odrzivog turizma u
destinaciji te se zato pred turisticku zajednicu postavlja izazov pravilnog kombiniranja

marketinskih, odnosno promotivnih alata kako bi umanjili negativne u¢inke turizma.

Trogir je na dobrom putu te sluzi kao dobar primjer drugim gradovima u provodenju strategije
razvoja kulturnog turizma. On je u Hrvatskoj prvi grad Kkoji je razvio brending strategiju te na
taj nacin, kroz godine rada, nastoji posti¢i prepoznatljivost na trzistu. U procesu promocije
turistiCke destinacije najviSe se koristi odnosima s javnos¢u te oglasavanjem. Turisticka
zajednica grada Trogira prepoznaje vaznost suvremene tehnologije u promociji te se okrenula
implementaciji iste u procesu oglasavanja. Naime, kontinuirano radi na unaprjedenju sadrzaja
na Internet stranicama i drustvenim mrezama, a kreirala je projekt ,,Virtualna Setnja
Trogirom* koja je dostupna na internetu te ima mogucénost upoznati potencijalne posjetitelje s
gradom i prije njihovog dolaska. Ukoliko nastavi istim koracima, o¢ekuje se da ¢e kulturno —
turisticki proizvod grada Trogira biti prepoznat na domaéem, kao i na svjetskom trzistu kao
jedna od atraktivnijih turistickih destinacija. Unato¢ tome turisti¢ka zajednica grada treba biti
svjesna da je turistiCko trziSte promjenjivo i da treba prilagodavati svoju strategiju razvoja u

skladu sa promjenama koje se dogadaju na istom.
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SAZETAK

Uc¢inkovito upravljanje turistickom destinacijom zasniva se na prepoznavanju njenog
potencijala, stvaranju konkurentnog turistickog proizvoda i uspjeSnom plasiranju istog na
trziSte. Diferenciranje turistickog proizvoda postaje pravi izazov u uvjetima zasic¢enosti
turistickog trziSta. Kako bi uspjesno istaknule svoj proizvod medu konkurencijom, mnoge
destinacije primjenjuju strategije razvoja selektivnih oblika turizma $to rezultira stvaranjem
prepoznatljivog brenda turistiCke destinacije. U ovom radu istaknut je kulturni turizam koji se
pokazao kao posebno aktualan selektivan oblik. Prikazan je utjecaj kulturnog turizma na
razvoj jedinstvenog turistickog proizvoda te stvaranje prepoznatljivog brenda destinacije.
Ucinkovitost razvoja kulturnog turizma ne bi bila moguca bez prikladnog marketinskog
pristupa, odnosno promocije turisticke destinacije. Grad Trogir godinama provodi strategiju
razvoja kulturnog turizma, a u 2019. razvio je i novu brending strategiju koja je utemeljena na
kulturnim vrijednostima grada i sudjelovanju zajednice. S obzirom da je Trogir medu prvim
gradovima u Hrvatskoj koji je iskoristio Cinjenicu da veliki broj njezinih lokaliteta ima
kulturno — povijesnu vrijednost i po¢eo s brendiranjem na primjeren nacin, sluzi kao primjer
dobre prakse za ostale turisticke destinacije. Za uspjeSno provodenje strategije razvoja
turizma posebnu pozornost treba posvetiti promociji kulturno — turistickog proizvoda jer ona
omogucava da se grad izdvoji medu nizom sli¢nih destinacija na Jadranu i postane

prepoznatljiv prema nizu posebnosti koje nudi potencijalnim posjetiteljima.

Kljucne rijeci: marketing turisticke destinacije, promocija turistiCke destinacije, kulturni

turizam, grad Trogir
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SUMMARY

Efficient management of a tourist destination is based on identifying it's potential, creating a
competitive tourist product and placing it successfully on the market. Tourist product
differentiation becomes a real challenge under the conditions of the tourist market saturation.
To successfully distinguish its product among competitors, many destinations apply strategies
for the development of selective forms of tourism, resulting in the creation of a recognisable
tourist destination brand. This paper highlights cultural tourism, which has proved to be a
particularly actual selective form. The impact of cultural tourism on the development of a
single tourist product is shown and the creation of a recognisable destination brand. The
efficiency of the cultural tourism development would not be possible without an appropriate
marketing approach or promotion of tourism destinations. The city of Trogir has been
implementing a strategy for the development of cultural tourism for years and has developed a
new branding strategy based on the towns cultural values and community participation in
2019. Since Trogir is one of the first cities in Croatia to take advantage of the fact that a large
number of its sites have a cultural - historical value and began branding in a appropriate way,
it serves as an example of good practice for other tourist destinations. In order to successfully
implement the tourism development strategy, close attention should be paid to the promotion
of cultural tourism products, as it enables the city to distinguish among a series of similar
destinations on the Adriatic and become recognizable according to a series of features offered

to potential visitors.

Keywords: tourist destination marketing, tourist destination promotion, cultural tourism, the

city of Trogir

40



