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1. OPIS PROJEKTA
Prioritetna os programa — Ocuvanje i odrzivo koristenje prirodnih i kulturnih resursa
Specificni cilj programskog prioriteta — Aktivna zastita bastine odrzivim turizmom

Glavni cilj projekta

Glavni je cilj projekta doprinijeti atraktivnosti, posjeéenosti i zastiti kulturne bastine podrucja te
poveéanje gospodarske aktivnosti proizvodada podrucja kroz razvoj nove odrzive prekogranicne
turisticke destinacije, jacanjem kapaciteta lokalnih dionika i sveobuhvatnom promocijom. Zagrebacka
Zupanija i Subregija Obsotelje i Kozjansko podrucja su s bogatom kulturnom bastinom, enoloSkom
tradicijom i vinskim cestama. Ipak, lokaliteti bastine nedovoljno su posjeéeni te ne generiraju dovoljno
prihoda $to vodi padu gospodarske aktivnosti i zaposlenosti te gubitku lokalnog identiteta i propadanju
vrijednih spomenika kulturne bastine. Glavni razlog tome je nepovezanost ponude i nedostatak suradnje
dionika ¢ijem ¢ée rjeSavanju doprinijeti projekt. Identificirani izazovi rjeSavat ¢e se prvenstveno razvojem
i promocijom inovativne turisticke destinacije koja ¢e povezati kulturnu bastinu putem vinskih cesta uz
koje se nalaze spajanjem usluga i ponude iz oba sektora i njihovom integracijom (npr. izlozbe vina u
muzejima, kuSaonice u objektima kulturne bastine i sl.).

Nova destinacija razvit ¢e se kroz konzultacije sa samim dionicima podrucja kako bi se dobila realna i
primjenjiva rjeSenja te time osigurala odrZivost. Za potpuni razvoj destinacije ulozZit ¢e se u atraktivnu
posjetiteljsku infrastrukturu na odabranim lokalitetima bastine temeljenu na modernoj tehnologiji,
razviti sustav praéenja posjetitelja te educirati dionici kako bi ojacali kapacitete za aktivno ukljucivanje i
time se osigurao bottom-up pristup u prezentaciji i plasmanu destinacije i odrZivosti ponude. Na kraju
¢e se digitalizacijom destinacije i sveobuhvatnom promocijom osigurati potrebna vidljivost i privuci
brojni posjetitelji. Sinergijom rezultata projekta osigurava se atraktivha ponuda za posjetitelje,
povecanje broja posjetitelja na lokalitetima kulturne bastine, ali i vinskim cestama Sto vodi povecanju
prihoda za sve dionike, gospodarskom rastu regija i o€uvanju bastine.

1.1.Specificni ciljevi projekta

— Osmisliti novu turisticku destinaciju — Povezivanjem fragmentirane ponude turistickih i vezanih
sadrzaja i dionika prekograni¢nog podrucja osmisliti novu atraktivhu destinaciju s nekoliko novih
proizvoda koji ¢e se temeljiti na brojnim objektima kulturne bastine i bogatoj vinarskoj tradiciji podrucja
uz primjenu bottom-up pristupa kroz konzultacije s dionicima.

— Unaprijediti ponudu kulturne bastine destinacije — Kao okosnica razvoja nove destinacije
odabrano je nekoliko znacajnijih lokacija kulturne bastine na dvije strane granice koje ¢e biti obnovljene
i unaprijedene glede ponude zanimljive modernomu gostu. Te ¢e se lokacije dodatno udiniti
atraktivnijima kroz povezivanje s ostalom ponudom podrucja s posebnim naglaskom na vinske ceste koje
ih i fizicki povezuju.

— Osigurati odrzivost destinacije — Odrzivost turisticke destinacije osigurat ¢e se jacanjem
kapaciteta dionika koji ¢e se educirati o prodaji i prezentaciji, kako svojih proizvoda i usluga, tako i
cjelokupne destinacije i proizvoda u sklopu destinacije. Osim toga, odrZivost se postiZe i sveobuhvatnom



_HILCITCY H

IN - SLOVENIJA - HRVASKA
CULTURA SLOVENIJA - HRVATSKA

V E R | 'I'AS Evropska unija | Evropski sklad za regio

Europska unija | Europskifond za

promocijom koja ¢e privuéi veéi broj posjetitelja, a dodatno organizacijom manifestacija koje ¢e se
nastaviti odrzavati i nakon provedbe projekta kao stalni dio ponude destinacije.

1.2. Glavni ishodi projekta

- Povecanje u ocekivanom broju posjeta podrzanim odredistima kulturne ili prirodne bastine te
ostalim atrakcijama

- Investicije malih razmjera u posjetiteljsku infrastrukturu i o€uvanje prirodne i kulturne bastine

- Novi ili poboljsani prekogranicni proizvodi i destinacije odrzivog turizma integrirane prirodne ili
kulturne bastine

- Osobe koje sudjeluju u aktivnosti jacanja kapaciteta

1.3. Temeljne strateske odrednice

1. Tematska dominacija ili fokus strateska je odrednica zasnovana na identitetskim razinama
projektnog podrucja. Pri tom je glavni cilj projektnu regiju Ciniti prepoznatljivom i vidljivom pred
oc¢ima potencijalnih korisnika. Istodobno se o¢ekuje konsolidirana strategija komunikacije koja se
temelji na zajedni¢kom nastupu svih ¢lanica umrezZene regije gdje svaka c¢lanica/destinacija Cini
jedinstveni kompatibilni dio i promovira cijelu projektnu regiju.

2. Strategija operativnog djelovanja podrazumijeva inovativni i kreativni pristup, uzimajuéi u obzir
turista/korisnika, njegove stavove i potrebe, posebice ¢injenicu da korisnik danas Zeli barem dijelom
biti i sukreator svog turistickog paketa te u tome ocekuje i prilagodljivost i dinami¢nu suradnju.

3. Strategija odrzZivosti i odgovornog turizma klju¢na je odrednica pri cemu kreiranje i edukacija
klju¢nih dionika i lokalne zajednice ima zadatak pospjesiti odrzivost resursa i omoguditi integrirano
i odgovorno upravljanje prostorom, poti¢uéi ujedno odgovorni odnos korisnika prema destinaciji.

2. METODOLOGIA

Osim standardnog desk i terenskog istraZivanja, za potrebe ovoga projekta provedeno je nekoliko
radionica, intervjua i anketa u cilju prikupljanja korisnih informacija i stajaliSta lokalnih dionika za
razlicita tematska atrakcijska podrucja, ali i u cilju provjere primjerenosti i dugoroéne odrZivosti
predloZenih temai proizvoda. Detaljan pregled odrZanih radionica i konzultacija, kao i prisustva na
terenu tijekom rada na Projektu iskazani su u sljede¢em pregledu:

AKTIVNOST CILEVI DATUM

Predstavljanje projekta, prikupljanje informacija i stavova o
viziji, atributima i pozicioniranju na turistickom trzistu,
identificiranje klju¢nih osoba na podrudcju turizma te ostalih
kljuénih javnih osoba povezanih s turizmom. Definiranje
metodologije izvodenja radionica.

Slovenija,
22. studenog 2018.

Inicijalna radionica s
projektnim partnerima
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. . L. Hrvatska,
Upoznavanije s resursno-atrakcijskom osnovom, utvrdivanje .

. . L . . 10. travnja 2019.
Obilazak terena osnovnih elemenata pozicioniranja i razvoja proizvoda za Slovenija

turizam posebnih interesa. 13. travnja 2019,

Razgovori s dionicima na | Utvrdivanje kljucnih stavova o modelu upravljanja razvojem |10. travnja 2019.
terenu turizma posebnih interesa na podrudju. 13. travnja 2019.

Dvije radionice u

Sloveniji,
Radionica i fokus grupa s | Utvrdivanje Zeljene vizije razvitka turizma posebnih interesa za[20. prosinca 2018. i
klju¢nim dionicima na projektno podrucje obuhvaca misljenja svih interesnih skupina,[25. oZujka 2019.
temu vizije, misije i kako bi se postigao konsenzus oko buduceg razvoja turizmai [Dvije radionice u
strateskih ciljeva razvoja | osiguralo uskladivanje sa zacrtanom razvojnom vizijom. Hrvatskoj,

28. ozujka 2019. i
29. ozujka 2019.

Zavrsna radionica s Usuglasavanja oko zakljuc¢aka radionica te klju¢nih elemenata |Hrvatska,
projektnim partnerima Plana 1. travnja 2019.

Fokus-grupe bile su strukturirane oko njihovog skupa vijednosti te prihvacanja ideje da se medusobno
mogu povezati kroz vinski i bastinski turizam i zajedno sudjelovati u kreiranju aktivnosti i sadrzaja
potrebnih za turisticku ponudu odnosno sadrzaje koji ¢e se moci nuditi u projektnoj regiji.

U ovome slucaju koristena je triangulacija kao mehanizam kojim smo osigurali valjanost i vijerodostojnost
istrazivanja, ali i uskladenost s lokalnim identiteom i Zeljama receptivne zajednice. Triangulacija se
koristila u smislu usporedivanja odgovora razlicitih dionika i interesnih grupa, kao i u smislu koristenja
raznih izvora podataka o pojedinim autorima i njihovim djelima. Sinteza dobivenih rezultata i njihova
usporedba primijenjeni su kao platforma za modele interpretacije.

3. OBRAZLOZENJE PROCESA RAZVOJA | ODRZIVOST PREDSTAVLIENOG PLANA

Za izradu ovoga plana polaziste je bio prostorni (geografski) aspekt turisticke destinacije koji je tretiran
kao funkcionalno podrucje koje omogucava postizanje kvalitetnog i cjelovitog turistickog iskustva i
dozivljaja. Pritom je cijela projektna regija promatrana kao turisticka destinacija koja se sastoji od vise
bliskih turistickih mjesta i osobnog funkcionalnog prostora. U njoj se treba odvijati istinski turisticki
,metabolizam®. Vazni podatci za izradu ovoga plana prikupljeni su terenskim i desk istraZivanjem te na
radionicama i fokus-grupama.!

1 U fokus-grupama bili su prisutni projektni partneri, lokalni dionici iz sektora ugostiteljstva, kulture, turisti¢ki
vodici, vinari, predstavnici kulturno-umjetnickih skupina, predstavnici muzeja i centara za kulturu, predstavnici
hotelijera. Sugestije dobivene na fokus-grupama i radionicama kao i razgovori koji su vodeni na terenu, posluzili su
kao platforma za izradu plana. Kroz terensko istrazivanje u slovenskome dijelu projektne regije obidena su mjesta:
Rogatec, Smarje pri Jel$ah, Podéetrtek i Rogaska Slatina. Razgovaralo se s ravnateljima Muzeja Baroka, Dvorca
Strmol i Muzeja na otvorenom. U projektnom podrucdju u Hrvatskoj razgovaralo se s direktorima turistickih
zajednica Zagrebacke Zupanije, Jastrebarskog, Samobora i Sv. lvana Zeline, ravnateljima muzeja u Jastrebarskom
i Sv. Ivanu Zelini, vinarima s podrucja Plesivicke vinske ceste i vinarima iz podrucja Zelinske vinske ceste.
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Prostor éemo podijeliti na tri komponente: prostor resursa, prostor aktivnosti i prostor dozivljaja. Takav
prostor dobiva sociolosku konotaciju kao milje destinacije te postaje metarazina i platforma za razvoj
posebnih oblika turizma.

Upravo kroz razvoj posebnih oblika turizma koji su u trendu i njima pridruzenih turisti¢kih proizvoda
(vinski turizam, kulturni turizam, kreativni turizam, gastroturizam, cikloturizam,
pjesacenje/planinarenje) planom je predvidena paradigma revitalizacije na cijelom projektnom
podrucju. U kontekstu odrzivosti tih oblika turizma treba naglasiti da samo ona turisti¢ka aktivnost koja
je po mjeri i ukusu domade zajednice, moze u sebi sadrzavati onaj kreativni i nadahnjujuéi impuls koji ée
onda prepoznati turisti-putnici koji ¢e se u takvoj sredini osjecati dobrodosli i kao njezin sastavni dio. Isto
tako, potrebno je dodatno naglasiti da je pri buduéem razvoju kvalitetnog i prepoznatljivog turistickog
proizvoda potrebna izuzetna kreativnost. Pri tome nije nuzno koncentrirati se na jedan proizvod koji ¢e
predstavljati projektnu regiju u cjelini jer su kulturno razliciti, tako da je prakti¢ki nemogudée kreirati takav
proizvod koji bi zadovoljio sve kriterije. Zato se ovim planom preporucuje da je bolje koncentrirati se na
lokalnu razlicitost i posebnost te na cijeli niz razlic¢itih proizvoda. Lokalno stanovnistvo najbolji je
poznavatelj vlastite kulture i kulturne povijesti tako da upravljanje turizmom u cijeloj pograni¢noj regiji
zahtijeva interdisciplinarni pristup.

U promisljanju Zeljenog portfelja turistickih proizvoda na bazi kojeg ¢e projektna regija konkurirati na
turistickom trZistu, potrebno je krenuti od valorizacije trziSnog potencijala i njenih veé postojecih
turistickih proizvoda za Ciji razvitak i/ili uspjesno trzisSno lansiranje postoji kvalitetna resursno-
atrakcijska osnova. Pritom valja uvijek imati na umu ¢injenicu da pravilno definiran proizvodni portfelj,
temeljen na ideji konkurentskih prednosti, predstavlja najlaksi put do uspjeha u globalnoj trzisnoj
utakmici.

Zbog svega navedenoga prvo smo izradili turisticku atrakcijsku osnovu koja sadrzi dovoljno elemenata
za utvrdivanje klju¢nih odrednica novih proizvoda u okviru turizma posebnih interesa cijelog projektnog
podrucja. U tom kontekstu osobito je vaino promatrati turisticke atrakcije sveobuhvatno, kao mrezu
atrakcija u prostoru cijele projektne regije. Kretanje turista izmedu atrakcija dio je lanca usluga,
prostora turisticke regije, odnosno resursa prostora, a moze se obavljati i na ekolo3ki prihvatljiv nacin
(pjesice, biciklima, zapreznim kolima, kocijama itd.) te ¢e takav nacin biti uklopljen u razvoj ekoturizma
i ostalih odrzivih oblika turizma.

U svrhu razvoja turizma posebnih interesa, a kako je i analiza postoje¢eg stanja kroz terensko
istrazivanje te radionice i fokus-grupe pokazala, svakako je potrebno strucno educirati odredeni broj
specijaliziranih turistickih vodica i animatora kao menadzera dozivljaja koji ¢e svojom aktivho$¢u na
produkciji i interpretaciji doprinijeti brzem i uspjeSnijem razvoju cijele projektne regije. Tu mislimo prije
svega na potencijale za razvoj vinskog turizma i gastroturizma u sprezi s bastinskim i etnoturizmom.

Na temelju procesa ocjenjivanja atraktivnosti i konkurentnosti pojedinih potencijalno trzisno
interesantnih proizvoda i utvrdivanja prioriteta u njihovom trziSnom lansiranju, kreirali smo prijedlog
za cijeli niz turistickih proizvoda vezanih za turizam posebnih interesa, a vodeci racuna o suvremenim

Konzultirani su i struénjaci iz Instituta za turizam koji su radili strategiju razvoja turizma Zagrebacke Zupanije koji
su bili i neformalni recenzenti ovoga plana.
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trendovima u turizmu posebnih interesa te o potencijalnim trziSnima niSama i njihovim motivima koji
¢e ih potaknuti na dolazak u projektnu regiju.

Najnovija svjetska praksa®? ukazuje na zakljuéak da razvoj turizma na nekom podru&ju moZe biti
dugoro¢no odrziv samo ako su prethodno stvorene i/ili trzistu dobro iskomunicirane vlastite
konkurentske prednosti koje je tesko ili nemoguce imitirati.

U tom smislu, uzeli smo u obzir sve strateske potencijale kojima projektna regija raspolaze te smo prvo:
a) kreirali turisticke proizvode, a nakon toga b) dali prijedlog kako ih interpretirati i komunicirati s
turistima te na koji nacin c) dugoro¢no odrzavati unikatne konkurentske prednosti.

Generalno gledano, konkurentske prednosti mogu se razvijati na dva nacina:
1. raditi bolje ili jeftinije od onog Sto rade konkurenti
2. raditi na drugaciji nacin nego Sto to Cine konkurenti (diferencijacija).

U ovome planu odlucili smo se za drugi nacin — diferencijaciju, s obzirom na to da na svijetu ne postoje
dvije turisticke destinacije s jednakim privlacnim potencijalom i/ili strukturom svoje resursno-atrakcijske
osnove, s identicno komponiranom strukturom destinacijskog, tzv. turisti¢ckog lanca vrijednosti, odnosno
s istovrsnom paletom turistickih iskustava i/ili doZivljaja koji je na toj osnovi moguce ponuditi.
Diferencijacija je znatno prihvatljiviji i jednostavniji nacin izgradnje destinacijskih komparativnih
prednosti, a odnosi se i na cijeli prostor projektne regije i na pojedina njezina karakteristicna uza
podrudja.

Konacno, s obzirom na Cinjenicu da primjeri drugih zemalja, kao i primjer kontinentalne Medimurske
Zupanije®, upuéuju na zaklju¢ak da je na medunarodnom tr7istu lak3e uspjeti ako se u razvoj krene
fokusirano, organizirano i postupno, a u razvoju posebnih oblika turizma i njima pripadajuc¢im
dozivljajima maksimalno podrzava razvoj onih turistickih proizvoda koji ¢e jamditi da ¢e se na najbrii
nacin i uz najmanje napore modi izgraditi najizrazitije konkurentske prednosti, odnosno kod kojih ée biti
u stanju potencijalnim gostima ponuditi najupecatljivija iskustva i/ili dozivljaje.

Istodobno, trZiSna pozicija neke turisticke destinacije na globalnom trZiStu moZe se definirati kao
svojevrsna percepcija o postojeCem sustavu raspoloZivih turistickih iskustava (i s tim povezanim

2 https://www.wttc.org/about/media-centre/press-releases/press-releases/2019/travel-tourism-continues-
strong-growth-above-global-gdp/

3Medimurska Zupanija je iz EU fondova i bespovratnih potpora ostvarila najvise projekata vezanih uz razvoj
posebnih oblika turizma kao Sto je projekt tematskog parka na cesti tradicije Bajkovita Suma, a i ostali korisnici
potpora s projektima: Izgradnja prve EKO karting staze u Hrvatskoj, Obnova i stavljanje u funkciju starog mlina na
rijeci Dravi, Nabava cetiri gumena plovila za pruzanje turistickih usluga na rijeci Dravi, Rustikalno uredenje i
izgradnja terase na izletistu, Postavljanje geocaching lokacija na vinskoj cesti, Uredenje kusaonice vina, Nabava
elektri¢nih bicikala, Izgradnja hobit nastambe kao robinzonski oblik turizma, Izrada 60 zabavnih ikona za promociju
Medimurja, Nabava opreme za izradu medimurskih suvenira i sl. Zahvaljujuéi potporama Zupanije i EU fondovima,
danas u Medimurju imaju vedi broj smjestajnih kapaciteta, niz tematskih sadrzaja, kvalitetnije manifestacije i,
generalno, kvalitetniju turisticku ponudu Sto pokazuju i sluzbene brojke.

lzvor: https://emedjimurje.rtl.hr/vijesti/gospodarstvo/3214761/razvoj-medjimurskog-turizma-i-kroz-potpore-
medjimurske-zupanije/


https://www.wttc.org/about/media-centre/press-releases/press-releases/2019/travel-tourism-continues-strong-growth-above-global-gdp/
https://www.wttc.org/about/media-centre/press-releases/press-releases/2019/travel-tourism-continues-strong-growth-above-global-gdp/
https://emedjimurje.rtl.hr/vijesti/gospodarstvo/3214761/razvoj-medjimurskog-turizma-i-kroz-potpore-medjimurske-zupanije/
https://emedjimurje.rtl.hr/vijesti/gospodarstvo/3214761/razvoj-medjimurskog-turizma-i-kroz-potpore-medjimurske-zupanije/
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potrosackim koristima) koju potencijalni i/ili stvarni posjetitelji imaju o toj, u odnosu na druge,
konkurentske turisticke destinacije. Naglasak je na turistickoj destinaciji kao pozornici za kreiranje i
upravljanje doZivljajem i iskustvom.

U tom smislu, dakle, prvi je korak za ucinkovito trziSno pozicioniranje projektne regije kao turisticke
destinacije za posebne oblike turizma (naglasak na proizvodima koji povezuju vino i bastinu) proces
stvaranja percepcije o njezinom integralnom turistickom proizvodu, kroz definiranje sustava
raspoloZivih turistickih iskustava koji ¢e potencijalnim posjetiteljima biti dovoljno privlacni da izaberu
upravo tu regiju, a ne neku drugu konkurentsku destinaciju.

Ucinkovito pozicioniranje i brendiranje projektne regije kao cjelovite turisticke destinacije stoga mora
pobuditi inicijalni interes i postupni rast potraznje za tim podrucjem na bazi samo odredenog broja
turisti¢kih proizvoda koji su veé gotovo trzisno spremni, ili ih je u vrlo kratkom vremenu mogudée
pripremiti za trziSnu komercijalizaciju. Bitno je postaviti otvoreni sustav Sto znaci da se paralelno s
pocetnom izgradnjom svijesti o projektnoj regiji kao turistickoj destinaciji za posebne oblike turizma,
osigura promocija i prodaja tzv. quick win proizvoda, Sto ¢e pridonijeti postupnom stvaranju svijesti i
saznanja o drugim potencijalno interesantnim turistickim atrakcijama tog podrucja na kojima ce se
potom modi izgradivati sve vedi broj novih turistickih iskustava i/ili proizvoda.

Konacno, proces ulaganja u razvoj pojedinih turisti¢kih proizvoda za posebne oblike turizma projektne
regije treba odmah pratiti i odgovarajuca trziSna komunikacija pa u tom smislu predlazemo projektnim
partnerima smjernice za izradu operativnog plana turistickog marketinga i promocije. Naglasavamo
vaznost i ulogu destinacijskih menadZment kompanija (DMK) u razvoju i promociji destinacije, ali i
snaznu uporabu novih tehnologija — kroz storytelling offline te online kroz implementaciju turistickih
atrakcija Sto stvara nezaboravno iskustvo i doZivljaj te moZe kod turista pokrenuti iskrene emocije i
Zivotnu radost.

3.1. Ocjena trenutnog stanja projektne regije s najvaznijim atrakcijama i potencijalnim
resursima

Za razliku od slovenskog projektnog podrucja koje njeguje dugogodisnju tradiciju zdravstvenog i wellness
turizma koje ovome podrucju osigurava oko 200.000 gostiju godiSnje, dio projektne regije koje je u
sastavu Zagrebacke Zupanije nije u takvoj mjeri u turistickom i infrastrukturnom smislu razvijeno.

Kroz ovu analizu trenutnog stanja pruZit ¢e se pregled cijele projektne regije s najvaznijim turistickim
atrakcijama i potencijalima za razvoj turistickih proizvoda. Za razliku od slovenskog dijela koji je dobro
razvijen za turisticku uporabu i infrastrukturno uglavnom spreman, hrvatski dio treba uloziti joS dosta
truda da bi se doveo do turisticke upotrebljivosti za nove oblike i trendove u turizmu.

Slovensku regiju odlikuju bogata kulturna bastina, obicaji i tradicija, brojne prirodne vrijednosti te bogata
ponuda ruralnog turizma (od proizvoda zdrave hrane, seoskih gospodarstava koja nude ne samo
tradicionalne proizvode tog prostora, veé¢ i mnoge turisticke usluge, mnogobrojnih mogucnosti za
provodenje slobodnog vremena, vinotocja, turisticke vinske ceste, planinarenje, pjesacenje itd.). U
slovenskom dijelu projektne regije prepoznat je problem medusobnog nepovezivanja pojedinacnih
ponudaca turistickih proizvoda i usluga, nedostatak znanja o specificnostima pojedinih posebnih oblika
turizma te nedostatak promocije sadrzaja za kulturni odmor u kombinaciji s wellness i spa turizmom.
Motivi turista za dolazak u ovo podrucje prije svega je standardna ponuda zdravstvenog i ljeciliSnog,
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wellness i spa turizma. Nedostatak ovoga podrucja ocituje se i u slaboj medusobnoj povezanosti te
nedovoljnoj prepoznatljivosti podrucja kao turisticke destinacije koja nudi bogatstvo dodatnih sadrzaja
koji nadopunjuju postojec¢u ponudu zdravstvenog i wellness turizma. Na temelju identificiranih slabosti,
nuzno je obogatiti postojecu turisticku ponudu novim, dodatnim sadrzajima koji ¢e i prosiriti ciljne
skupine turista koji su do sada dolazili u ovu destinaciju, ojacati povezivanje i suradnju kod planiranja i
oblikovanja turistickih proizvoda do stvaranja cjelovitih zajednickih turisti¢kih proizvoda i usluga
projektne regije kao cjelovite destinacije. Dosadasnjim projektima prekograni¢ne suradnje? izgradena je
mreza prekogranicnih biciklistickih ruta te je stvorenai jedinstvena konjicka ruta.

Proteklih je godina uocena potreba za dodatnim kulturnim sadrzajima koji bi upotpunjavali turisti¢ku
ponudu projektne regije te omogucili receptivnim turistickim i DMK agencijama kreiranje novih
turistickih dozivljaja kroz povezivanje vinskog turizma s ponudom materijalne i nematerijalne bastine.
Kako je navedeno u daljnjoj analizi postojeceg stanja, velik dio tih atrakcija u hrvatskome dijelu jos nije
spreman za svoju medunarodnu trZiSnu valorizaciju ili je tek dijelom spreman. To znaci da joS predstoji
unapredenje tih atrakcija vezano uz infrastrukturno opremanje, turisticku suprastrukturu te potom
objedinjavanje u povezanu turisticku ponudu i jacu promociju. Nadalje, zbog novih trendova i trzisnih
nisa koje su posebno opisane i istaknute u daljnjem tekstu, potrebna je dodatna edukacija vezana za
upravljanje doZzivljajem i storytelling kako bi se privuklo i trZiste koje je vrlo zanimljivo jer gravitira gradu
Zagrebu i biljezi dolaske tijekom cijele godine, a nije iskljuéivo vezano za odmorisni i ljetni kupalisni
turizam.

Za hrvatsko podrucje projektne regije potrebno je istaknuti nedostatak receptivne funkcije postojecih
agencija i nedostatak shopping sadrzaja vezanih za autohtone proizvode koji bi se trebali osmisliti kroz
suvenirnice koje trebaju biti svojevrsne turisticke atrakcije. Nadalje, kao trenutni problem u Zagrebackoj
Zupaniji javlja se upravljanje destinacijom i ljudski potencijali za rad u turizmu koji su opéenito problem
u sezoni u Hrvatskoj i Sloveniji.

Naime, turisticke zajednice jo$ uvijek se nisu transformirale u turisticke destinacijske organizacije za
destinacijski menadzment (DMO) pa je za ocekivati da ¢e se u sljedecih nekoliko godina s promjenom
turistickih zakona i ovaj problem barem djelomi¢no otkloniti. Ovaj projekt ukazuje na jos jedan problem
koji se treba sustavno rjeSavati i zato je takoder potrebno ¢ekati nove zakone u turizmu koji su u
pripremi. To je prostorno i strateSko planiranje i njegovo povezivanje unutar Zagrebacke Zupanije gdje
se posebno istice nedovoljna orijentacija na turizam u projektnim dijelovima Zupanije, needuciranost u
turizmu i nerazumijevanje potencijala turizma Sto rezultira i nedovoljnom suradnjom dionika u turizmu.

Vezano za razvoj vinskog turizma sadasnje stanje mozemo ustvrditi da, unatoc kvaliteti proizvoda i
izrazitom trziSnom potencijalu, vinske ceste jo$ uvijek ne pruzaju platformu za punu suradnju vinara i
drugih ponudaca usluga namijenjenih posjetiteljima (npr. objekti gastroponude, seoska domadinstva,

4 Projekt RIDE & BIKE provoden je u sklopu Operativnog programa Slovenija — Hrvatska 2007. — 2013. Voditelj
projekta bila je Zagorska razvojna agencija, a partneri Turisti¢ka zajednica Krapinsko-zagorske Zupanije, Turisticka
zajednica Savsko-sutlanska dolina i brigi, Razvojna agencija Kozjansko, Razvojna agencija Sotla i Javni zavod za
kulturo, $port, turizem in mladinske dejavnosti Sevnica. U sklopu projekta trasirane su i digitalizirane biciklisticke i
konjicke staze uz rijeku Sutlu, od Krapinsko-zagorske Zupanije, Zagrebacke Zupanije pa do susjedne Slovenije,
izradena je i aplikacija za pametne telefone, kao i nekoliko odmorista za bicikliste te jahace, napravljen je i pilot-
projekt trZzenja bicikala, a odrZane su i edukacije ponudaca na ruralnom podrudju te biciklistickih i konjic¢kih vodica.
Izvor: http://www.kzz.hr/eu-fondovi/zavrsnica-projekta-ride-bike
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kulturno-umjetnic¢ka drustva, tradicijski obrti i zanati, izrada suvenira i sl.) u kreiranju zaokruzenog i
postojanog kvalitetnog proizvoda turizma vina. Osim veceg stupnja povezivanja ponudaca (primjerice
kroz klastere), ve¢em stupnju prepoznatljivosti ovog turistickog proizvoda i kvaliteti turistickog doZzivljaja
pridonijelo bi i postojanje jedne fokalne tocke koja bi kroz edukativnu i informativnu funkciju, ali i
mogucénost usporedne konzumacije/kusanja te kupnje vina razli¢itih vinara, ukljuéujuéi i onih kvalitetnih,
ali manje poznatih (vikend) vinara, bitno pridonijela kvaliteti turistickog doZivljaja. Za ocekivati je da bi
to u skoroj buduénosti mogao biti najavljivani Muzej vina u Sv. lvanu Zelini koji bi mogao postati ta
kljuéna fokalna tocka i interpretacijski centar za sve tri vinske ceste Zupanije (PleSivicku, Zelinsku i
Samoborsku te novu koja se razvija u podrucju lvani¢ Grada). Za slovenski dio projektne regije, za
polazi$nu to¢ku Smarsko-virétanjske vinske ceste predlaze se Smarska vinska klet.

Uzimajuéi u obzir smjernice razvoja ovog projekta, te iskustva iz veé provedenih projekata, postojecu
infrastrukturu, podneblje regije te strukturu i interes posjetitelja/turista, u ovom planu iznose se
preporuke i savjeti za odrzivi razvoj u skladu s novim trendovima u turizmu, a posebno je apostrofirana
ekonomija doZivljaja i storytelling. Kada se uzme u obzir da je turizam dozivljaja nosiva paradigma, onda
upravo kulturni dogadaji, manifestacije i performansi predstavljaju jednu od osnova razvoja proizvoda i
usluga koji novom, postmaterijalistickom profilu turista mogu prufZiti toliko trazeno ukljucivanje u
dotzivljaje vise razine vrijednosti. U nastavku ovoga plana kroz izbor klju¢nih manifestacija i dogadaja te
njihovo medusobno povezivanje kroz dodatne sadrzaje i ukljucivanje lokalne zajednice pokazat ée se
raznovrsne mogucnosti uz invenciju i kreativnost dionika koji su vazan dio identiteta stekli i vezali upravo
uz ovaj nacin djelovanja. To su, kako ¢ée biti pokazano, dogadaji i manifestacije Ciji se sadrzaji vezuju uz
lokalnu bastinu, tradiciju i kulturu. Osim uz prostor koji definira opseg i profil navedenih dogadanja i
manifestacija, oni uz privlacenje lokalnog i domadeg stanovnistva iz drugih krajeva projektne regije
svojim lokalnim posebnostima mogu privudi i posjetitelje iz inozemstva.

SadrZaj ovoga plana s uputama i koracima usmjeren je prije svega na povecanje konkurentnosti i
prepoznatljivosti projektne destinacije kao cjelovite i homogene turisticke destinacije s bogatom
ponudom turistickih sadrZaja koji se temelje na dozZivljaju prirode i gastronomije, kulturnoj bastini i
aktivnom odmoru. Osiguranje protoka turista i posjetitelja na projektnom podrucju, kako ce se vidjeti u
daljnjem tekstu, realizirat ¢e se putem osvjeStavanja i informiranja turistickih ponudaca na ovom
podrucju i njihove dugorocne uklju¢enosti u pripremu pojedinih programa turisticke ponude s posebnim
naglaskom na kulturni i vinski turizam.

Posebna pozornost ovim projektom posveduje se oCuvanju i revitalizaciji kulturne bastine u kome muzeji
trebaju postati interpretacijski centri s novom storytelling ponudom kao i prepoznatljivim animacijskim
programima. Za odrZivi razvoj ovoga projekta poseban naglasak stavlja se i na ukljucivanje lokalnog
stanovnistva u turisticku ponudu kako bi se povedala kvaliteta Zivota i osjec¢aj ponosa i povezanosti.

Provedenim aktivnostima na projektu poveéat ce se prepoznatljivost i konkurentnost prekogranicne
projektne regije na turistickom trzistu. Ali najvaznije je da ce se turistima pruziti doZivljajni odmor od
stresne svakodnevice i doprinijet ¢e se povecanju dohotka lokalnoj zajednici, povecati posje¢enost
lokalnih muzeja te istovremeno kroz kulturne tradicijske manifestacije oZivjeti bogata kulturno-
povijesna i gastronomska bastina podrudja.

U konacnici, doprinijet ¢e se i razvitku fleksibilnog malog i srednjeg poduzetnistva u projektnom podrucju
kao pokretaca inovativnosti te konstruktivnog lokalnog partnerstva razliitih dionika iz vise sektora
djelatnosti $to je i nuZno za odrziv razvoj projektnog podrucja te turizma na tom podrucju.

10
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SLOVENSKI DIO PROJEKTNE REGIJE®

U slovenskome dijelu nalaze se razvijene turisticke destinacije Podcetrtek te termalne turisticke
destinacije Rogaska Slatina i Terme Olimia s velikim brojem kvalitetnih hotela visoke kategorije i brojnim
privatnim smjestajem te kvalitetno izgradenim termalnim parkovima i rekreacijskom ponudom. Cijeli
ovaj termalni dio projektne regije dobro je poznat i u Hrvatskoj. Zbog zajednic¢ke proslosti u bivsoj drzavi
postoje jake kulturne poveznice i lako sporazumijevanje. Domacim, ali i stranim turistima, pogotovo
obiteljima s djecom i seniorima, ovo su omiljene destinacije (a pogoduje i blizina Austrije i Italije).

Vinske kleti na prostoru Smarsko-vir§tanjske turisti¢ke ceste (VTC 10) €esto su namijenjene za odmor s
obzirom da imaju smjeStajne kapacitete. Osnova za razvoj tog proizvoda bio je projekt Turizem v
zidanicah (Turizam u kletima).

KOZJE:

Kozjanski park brdovita je pokrajina u podrudju rijeke Bistrice, koja na zapadu granici sa slikovitom
rijekom Sutlom, njenu sjevernu granicu &ine gorja Pleivica i Zustem, a na juznoj se strani nalaze Bohor i
Orlica. Karakteriziraju je vinogradi i Sume, a od 2010. godine Kozjansko i Obsotelje uvrsteni su
na UNESCO-vu listu biosfernih rezervata. Kozjanski park jedno je od najstarijih i najzastié¢enijih podrudja.
Njegove posebnosti su rijetke, ugrozene i ranjive zivotinjske i biljne vrste i njihova stanista, koja svojom
bioloskom raznoliko$¢u park uvrstavaju medu najznacajnije prirodno podrucje u Sloveniji i Europi. Park
je dio NATURE 2000.

U ovome kraju obitava 120 razli¢nih vrsta ptica, od kojih je ¢ak 25 uvrsteno u rijetke i globalno ugrozene
vrste kao Sto su crna roda, djetli¢, kosac, crvenperka, Seva i druge. Kod Slivniskog jezera je rezervat ptica
Gruska jama ili Pustinjakova pecina. Osim toga, ovaj kraj obiluje i mnogim biljkama koje rastu na
njegovu tlu. Uzgajaliste orhideja smjesteno je na kozjanskim travnjacima, na kojima su mikrobiolozi
otkrili mnostvo gljiva vlaZznica koje pomaZzu ovom uzgoju.

Dvorac Podsreda jedan je od najbolje ogradenih dvoraca na ovome podrucju. Obiljezila ga je
kozjanska grofica Hema BreZe-Selska,

SMARIE PRI JELSAH:

Kalvarija u Smarju pri Jelah sa znamenitom hodoéasni¢ckom crkvom sv. Roka jedan je od vrhunskih
baroknih umjetnickih spomenika — 14 kapelica kriznoga puta opremljenih bogatim baroknim dekorom
rasporedeno je uz cik-cak stazu prema hodocasnickoj crkvi sv. Roka. Muzej baroka, otvoren 2016.
godine, sastavni je dio ovoga kompleksa s o€uvanim baroknim skulpturama s kalvarije, suvenirnicom i
prostorima za koncerte i manje skupove. U op¢ini Smarje zanimljive su lokacije za turisti¢ke posjete i
Sladka Gora (Marijina crkva, spomenik drzavnoga pomena), pranger i rotovZz u Lembergu i vinorodno
podrucje Tinsko s dvjema crkvama na brdu.

5 Svi izabrani i izdvojeni resursi realne su turisti¢ke atrakcije i spremne za turisti¢ku uporabu, uz daljnju moguénost
razvoja i uskladivanja prema novim trendovima i trzisSnim niSama koje su detaljno opisane u nastavku teksta ovoga
plana.

11
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Smarska vinska klet kao novouredeni izlozbeni prostor i interpretacijski centar u Smarju okuplja lokalne
vinare i dionike koji u ovome prostoru organiziraju izlozbe, radionice i razli¢ite susrete.

PODCETRTEK:

Olimje — u otvorenom samostanu Olimje 1663. godine naselili su se redovnici pavlini, koji su
izgradili baroknu crkvu i opremili je crno-zlatnim oltarima, a posvetili su je Marijinom Uznesenju.
Osnovalisuiljekarnu, treéu najstariju u Europi te su pokraj zasadili ljekovito bilje, tako da danas
u njihovom vrtu raste oko 250 vrsta ljekovitog bilja.

Cokoladarnica Olimje obiteljska je tvrtka koja je obnovila tradiciju pradjedova koji su se jos prije Prvoga
svjetskog rata tom djelatnoscu bavili u Becu. Danas nude Siroku paletu ¢okoladnih proizvoda koji se
izraduju rucno. Istaknuli bismo festival vina i ¢okolade koji spaja dva iznimna proizvoda u neobi¢nu
kombinaciju. Kilometar od samostana Olimie u Sumi je Zemlja bajki i maste, gdje se mali i veliki
posjetitelji mogu druZiti s omiljenim likovima iz domacih i svjetski poznatih bajka. U ovoj Zemlji bajki i
maste nalazi se i koliba kod vjestice, Setnja Sumom uz Sum potociéa i pjev ptica te susret junaka iz bajki,
kao i galerija suvenira iz lutanja svijetom te muzej Kako su Zivjeli djed i baka prije 100 godina.

Hi$a vin Emino moderno je uredena zadruzna klet kojom upravlja Kmetijska zadruga iz Smarja, to je
odlican primjer modernog pristupa vinogradarstvu i vinarstu gdje se mogu organizirati razgledi i
degustacije vina lokalnih vinara.

ROGATEC:

U Muzeju na otvorenom prikazuje se seljacki Zivot s kraja 19. i pocCetka 20. st. Kroz brojne
radionice moze se vidjeti kako se priprema kruh Zulika, tu se demonstriraju i narodni plesovi i
stari zanati.

Dvorac Strmol — Dvorski kompleks nalazi se sjeverozapadno iznad trgoviSta Rogatec. Prvi puta spominje
se 1436. godine kada su grofovi Celjski dodijelili Jakovu Strmolu iz Cerklja u pokrajini Gorenska kulu kod
Rogatca.

ROGASKA SLATINA:

RogasSka Slatina kraj je bogat stoljetnom tradicijom i staklarskim obrtom, nudi mnogo
znamenitosti od kojih je najpoznatija radionica stakla s posebnim programom i interpretacijom.
Istaknuli bismo i kozmetiku Afrodita koja je svojevrsna turisticka atrakcija, a sa svojom
proizvodnom linijom od vina ujedno je i promotor vinske bastine ovoga kraja.

JuneZzevo domacinstvo spomenik je pod zastitom. Etnografski muzej na otvorenom obuhvada
gospodarsku zgradu, djelomicno zatvoren ,kozolec toplar” i pcelinjak te obnovljenu staru seosku kuéu s
crnom kuhinjom iz 19. stoljeéa s izvornom autohtonom opremom i inventarom tadasnjeg vremena.

Izrada orgulja Skrabl gdje se posjetitleji mogu upoznati s ovim najstarijim poznatim glazbalom s tipkama,
s mogucnosc¢u degustacije vina i tradicionalnih zalogaja.

Na Sirem vinogradarskom podrucju Calska gorca, koja je danas u vlasnistvu Drustva vinogradara,
predstavlja jednu od rjedih klijeti bogate gradnje i izgleda, koja ima saCuvane brojne elemente koji
svjedoce o sadrzaju i socijalnim prilikama vlasnika.
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Boc je s 978 m najvisi vrh Bockog pogorja koji je geolosko i geografski najistocniji dio Karavanka. Zbog
jedinstvenosti i brojnih prirodnih vrijednosti Sire podrucje Boca proglaseno je krajinskim parkom. Dio je
ekoloske mreZze NATURA 2000.

HRVATSKI DIO PROJEKTNE REGIJE

U hrvatski dio projektne regije ukljucen je dio Zagrebacke Zupanije s gradovima Jastrebarsko i Samobor
koje spaja PleSivica te na drugome dijelu Zupanije grad Sveti lvan Zelina. Sva tri grada imaju tradiciju
vinarstva i vinske ceste s vinarijama i kuSaonicama u kojima se djelomi¢no vec odvija turisticka
aktivnosti. Postoji nesrazmjer izmedu za izletnicki turizam razvijenog Samobora i gradova Jastrebarsko i
Sveti Ivan Zelina koji tek kre¢u prema svojoj turistickoj diferencijaciji unutar Zupanije.

lako ne spada u Zagrebacku Zupaniju, glavni grad Zagreb, oko kojega se Zupanija smjestila kao prsten,
daje posebno znacenje i mogucnosti ovom hrvatskom dijelu projektne regije. Svojim cjelogodisnjim
turizmom i mnogobrojnim manifestacijama, od kojih bismo istaknuli ve¢ nekoliko godina nagradivani
Advent, postao je omiljena turisticka destinacija. Zbog svog ubrzanog razvoja, novih hotela visoke
kategorije i novih hotela koji su u izgradnji grad treba nove atraktivne sadrzaje i stoga je Sirenje na ovaj
zagrebacki prsten logi¢na posljedica.

JASTREBARSKO — sacuvana longitudinalna urbana matrica naselja s kraja 18. i pocetka 19. stoljeéa.

Gradski muzej i galerija smjesteni su u preuredenoj zgradi stare gradske vije¢nice gradenoj 1826.
godine. U muzeju se ¢uva arheoloska, kulturno-povijesna i etnografska bastina jaskanskog kraja. Ovdje
je izlozena i glasovita ,bula” — povelja kralja Bele IV. kojom je 12. sije¢nja 1257. godine Jastrebarsko
dobilo status slobodnog kraljevskog grada. U predvorju muzeja smjestena je turisticka zajednica i
informativni centar. Muzej je spreman za turisticku uporabu.

Dvorac Erdody (Jastrebarsko) primjer je kastela kontinentalne Hrvatske. Unutrasnje dvoriste krasi trijem
s arkadama i baroknim stupovima, a okruzen je lijepim engleskim perivojem. lako je nacionalna atrakcija,
ovaj dvorac je trziSno nespreman za turisticku uporabu.

Dvorac Orsic (Slaveti¢) sagraden je pocetkom 16. stolje¢a. Do dvorca vodi aleja divljih kestena. lako je
dvorac regionalna atrakcija, trziSno je nespreman za turisticku uporabu.

Dvorac Zwilling (Crna Mlaka) nalazi se u sredistu Specijalnog ornitoloskog rezervata Crna Mlaka. Buduci
da se radi o privatnom vlasnistvu, trziSno je nespreman te nije za turisticku uporabu.

Franjevacki samostan i Crkva sv. Marije goticka je jezgra izgradena u 16. stoljecu. Ima bogat barokni
inventar i brojne umjetnine, spada u regionalnu atrakciju i trZiSno je poluspreman za turisticku uporabu.

Crna Mlaka (Jastrebarsko i Klin¢a Selo) posebni je ornitoloski rezervat povrsine oko 6,87 km? i ouvan je
u izvornom obliku gdje obitavaju zasti¢ene i rijetke ptice (230 vrsta). Danas je na ovome podrucju sustav
ribnjaka. Ovo je medunarodna atrakcija, ali trziSno je nespremna za turisticku uporabu.

Japetic (Jastrebarsko) najvisi je vrh Samoborskog gorja (879 mnv) i poznato izletiste planinara, a u blizini
je Planinarski dom Zitnica. Poznato je okupljali$te paraglajdera i kao nacionalna atrakcija trzisno spremna
za posebne oblike turizma (planinarenje, paraglajding, trekking itd.).
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Obiteljsko gospodarstvo Repro Eko (Volavje), posebna je atrakcija jer uz proizvodnju zdrave hrane ima
i stari mlin na pogon vodom. Idealan je prostor za organizaciju edukativnih seminara i radionica
ekoloskog karaktera gdje je opremljena kuhinja za razne kulinarske i gastro seminare. Zbog novih
ekoloskih i ,zelenih” trendova u turizmu, sve veéeg broja vegana i vegetarijanaca ova lokalna atrakcija
nudi brojne mogucnosti i trziSno je spremna za turisticku uporabu.

Bacvarska zbirka obitelji Golub (Jastrebarsko) jedina je u Hrvatskoj. Uz dodatne sadrzaje i edukaciju
moZze postati vrlo atraktivna turisti¢ka atrakcija koja se kroz tematske itinerare moze ukljuciti u turisticke
programe projektne regije.

PleSivicka vinska cesta (Jastrebarsko), Gorica Svetojanska okuplja oko 40-ak vinskih gospodarstava s
razli¢itim vinskim sortama cija je zastitna marka mlado crno vino Portugizac, a nekoliko vinara zadnjih
godina poceli su proizvoditi i Sampanjska vina. Ovo je nacionalna atrakcija i trziSno je poluspremna za
dozivljajni turizam. Potrebno je dodatno educirati vinare za turisticku prezentaciju te osmisliti vinarije i
kuSaonice kao turisticke atrakacije. Uskladiti radno vrijeme i uspostaviti tematski sustav obilaska, a uz
grupne obilaske osmisliti i ponudu te sustav obilaska za individualne goste.

Jaskanske vinske svecanosti dogadanja su na PleSivickoj vinskoj cesti i u Satoru Sajmiste, spadaju u
lokalnu atrakciju, a treba ih obogatiti sadrzajima po uzoru na vinsku manifestaciju Urbanovo (u
posebnom poglavlju bit ¢e objasnjeno na koji nacin i dat ¢e se prijedlog).

SAMOBOR - sacuvana kulturno-povijesna cjelina grada, jo$ je 1240. godine dobio status slobodnog
kraljevskog grada. Tradicionalno izletiSte Zagrepcana uz ambijentalan gradski trg sa zidanim katnicama
prikladan je za turisticku uporabu.

Dvorac Livadi¢, Dvorac Reiser, Franjevacki samostan UBD Marije, kurije i crkve spadaju u medunarodne
atrakcija i trZiSno su poluspremne za turisti¢ku uporabu.

Zupna crkva sv. Anastazije (Samobor), sagradena je 1334. godine, a dovriena 1675. godine. Ovo je
rijetka ranobarokna crkva u Hrvatskoj, spada u regionalne atrakcija i trZiSno poluspremna za turisticku
uporabu.

Stari grad Samobor na brdu Tepec iznad naselja Samobor najstarija je brani¢-kula i datira iz 13. st. Ovo
je nacionalna atrakcija i poluspremna je za turisticke obilaske.

Park Suma Anin dol (Samobor) kultivirana je park-Suma sa Setnicom poznata kao mjesto snimanja
kultnog filma , Tko pjeva zlo ne misli“. Ovo je lokalna atrakcija i trziSno poluspremna za turisticku
uporabu.

Stari grad Okic¢ (Sv. Martin pod Oki¢em) dostupan je penjackom stazom koja je osigurana na alpski nacin
klinovima i Celicnim uzetima. Spada u nacionalnu atrakciju i trZiSno je spreman za poseban oblik turizma.

Samoborski muzej nalazi se u dvorcu iz 18. stolje¢a sa slikama, grafikama, crteZima iz Samobora
uglavnom nastalih u rasponu od 17. do 20. stoljeca. Predstavlja lokalnu atrakciju i treba se obogatiti
storytellingom i atraktivnom suvenirnicom tako da je sada trZiSno poluspreman za turisticku uporabu.

Rudnik Sv. Barbare u Rudama dobra je prezentacija rudarstva kao tradicije, odlikuje ga geoloska
raznolikost kroz prikaze stijena i minerala. Regionalna je atrakcija koja je trZiSno poluspremna za
turisticke obilaske.
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Bio-park Divlje vode Bregana (Samobor) ukljucuje Setaliste, igraliSte za djecu, zoo park, moguénost
sportskog ribolova i kao regionalna atrakcija trziSno je spremna za turisticku uporabu.

Mlin iz bajke Bregana (Samobor) ukljucuje prezentacije rada mlina i proizvodnju brasna i zdravih
pekarskih proizvoda, Setaliste, igraliste za djecu s ponudom domace kuhinje. Ovo je lokalna atrakcija i
trziSno spremna za turisticku uporabu.

Seoski turizam Etno kuéa pod Okicem (Samobor) prezentacija je zavicajne zbirke uz edukativne
radionice i pripremu domace hrane i team building. Imaju i smjestaj u sobama, a moguc je i najam kudée
te kampiranje. Ovo je lokalna atrakcija i trZziSno je spremna za turisticku uporabu.

Samoborska vinska cesta (Samobor, Sv. Nedjelja, Mala Rakovica) okuplja desetak vinara i vise OPG-ova.
Uz bogatu ponudu drugih sadrzaja kao Sto su Grgosova Spilja i pouéna staza, Botanicki vrt Suban, te
ranije spomenuti rudnik Sveta Barbara ova vinska cesta ima veliki potencijal, ali je joS uvijek trZiSno
poluspremna za pruzanje dozivljaja.

Samoborski fasnik viSednevna je manifestacije duge tradicije (poceo se odvijati u 19. stolje¢u) i okuplja
oko 1000 sudionika karnevalskih skupina iz cijele Hrvatske. Odvija se sredinom velja¢e na Trgu kralja
Tomislava i u posebnom poglavlju o manifestacijama povezat ée se kroz storytelling i living history s
projektnom regijom.

Bitka kod Samobora 1441. prikazuje vojni tabor i srednjovjekovni sajam na Vugrins¢aku i kao lokalna
atrakcija uz nadopunu sadrzaja moze postati posebno atraktivna ne samo za lokalno stanovnistvo vec i
za turiste.

SVETI IVAN ZELINA

Kulturno-povijesna cjelina Sv. Ivan Zelina odlikuje se skladnim povijesnim volumenom naselja koje
datira iz prve polovine 19. stolje¢a. Danas je ocuvana kulturno-povijesna cjelina s dominacijom crkve sv.
Ivana Krstitelja i trziSno je poluspremna za turisticke obilaske.

Gradski muzej nalazi se u centru grada Svetog Ivan Zeline u zgradi koju je 1951. godine projektirao
poznati hrvatski arhitekt Stjepan Plani¢. Zgrada je prvotno bila namijenjena za zadruzni dom, da bi
kasnije tu bila smjeStena Skola, a nakon toga i pogon tekstilne industrije Zelinka. U muzeju se nalaze
predmeti od prapovijesti do danasnjih dana, a kako muzej nema stalni postav, grada se izlaze na
povremenim izloZzbama. U istoj zgradi nalazi se i turisticka zajednica i informativni centar. Planira se u
podrumu muzeja otvoriti muzej vina sa stalnim postavom. U ovakvom obliku trZiSno je nespreman za
turisticku uporabu.

Stari grad Zelingrad - Grad Sveti lvan Zelina prvi put se spominje 1295. godine, trenutno se ureduje i
rade se arheoloska istraZzivanja. Ovo je regionalna atrakcija, ali zbog sigurnosnih razloga trzisno je
nespremna za turisticku uporabu.

Crkva sv. Tri kralja (Komin), prostenjarska barokna crkva s cinktorom, svoj danasnji oblik dobila je 1726.
godine. Sacuvan je vrijedni figuralni oslik interijera. Kao nacionalna atrakcija trziSno je poluspremna.

Ekoselo Gradunje prikaz je nekadasnjeg Zivota prigorskog sela s autenti¢nim drvenim ku¢ama i zdravom
ekoloSkom hranom i ostalim namirnicama. Ovo je lokalna atrakcija i trZiSno je spremna za turisticku
uporabu.
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Ljubekov gaj (Blazevdol) autenti¢na je drvena kuéa gdje se moZe kusati dobra hrana i domace vino. Ovo
je lokalna atrakcija i trZziSno je spremna za turisti¢ku uporabu.

Zelinska vinska cesta (Sv. lvan Zelina) okuplja 12 vinara gdje se posebno istiCe sorta kraljevina. O¢uvana
priroda i lijepi krajolici ¢ine je bajkovitom te spada u regionalnu atrakciju koja je jo$ uvijek trzisno
poluspremna za pruzanje dozivljajnog turizma. Vrijedi isto kao i za PleSivicku vinsku cestu: potrebno je
educirati dodatno vinare za turistiCku prezentaciju te osmisliti vinarije i kuSaonice kao turisticke
atrakcije, uskladiti radno vrijeme i uspostaviti tematski sustav obilaska, uz grupne obilaske osmisliti i
ponudu za individualne goste

IzloZzba vina kontinentalne Hrvatske (Sv. lvan Zelina) najstarija je izlozba vina na prostorima RH (48
godina kontinuiteta i 150 godina tradicije odrzavanja vinskih izlozba). Uz sudjelovanje vinara iz
inozemstva i stru¢ne radionice kao regionalna atrakcija trzisno je spremna, ali je treba obogatiti novim
sadrzajima i povezati je kroz storytelling i living history s projektnim podrucéjem. U zasebnom poglavlju
bit ¢e objasnjeno na koji nacin i kako.

Medunarodni viteski turnir Vitezova Zelingradskih najveci je turnir u Hrvatskoj po broju gostujuéih
skupina i nudi atraktivan sadrzZaj za cijelu obitelj: od djecjih radionica, spektakularnih viteskih borbi,
bojnih naprava, zabavnih priredba, streli¢arstva, starih zanata, trke na ring te vrlo atraktivan program s
konjima. MoZe se dobro povezati s kulturnim i vinskim turizmom projektne regije o cemu ce biti vise
objasnjeno u zasebnom poglavlju.

Svetoivanjski dani skup je kulturnih, vinogradarskih, gastronomskih, zabavnih i sportskih dogadanja i
odvija se u lipnju. Uz dodatne sadrzaje takoder se mozZe razviti u vrlo atraktivnhu manifestaciju i za strane
turiste.

4. KUUCNI POJMOVI | NALAZI KAO TEORIJSKA PODLOGA RAZVOJU PLANA

Ovaj plan ima za cilj ukazati na smjernice za rjeSavanje konkretnih pitanja upravljanja kulturnim
destinacijskim proizvodima tako da budu u funkciji poveéanja turistickog prometa projektne destinacije,
da ostvare moguénosti poveéanja potrosnje po posjetitelju, prosirenje ponude, aktivno promicu i
prodaju destinacije u umrezenom, koordiniranom, organiziranom i sustavnom zajednickom djelovanju.
Teorijska podloga nuzna je kao osnova koja treba odgovoriti na pitanja koja mogu utjecati na kvalitetno
umrezavanje sadrZaja i partnera kroz tematske rute i sadrzaje koje predlazemo dalje u tekstu kako bi se
doprinijelo kvaliteti iskustva stranih turista, ali i kvaliteti doZivljaja domacih posjetitelja te posebice
kvaliteti Zivota lokalnog stanovnistva. Plan se oslanja na relevantnu literaturu i odgovarajué¢e dokumente
Vijeca Europe, UNESCO-a te kao podlogu ima priru¢nik koji je za upravitelje kulturne bastine izdao
ICOMOS ©.

Nakon teorijskog uvoda i novih trendova te analize trenutne situacije na terenu koja je potkrijepljena
nalazima radionica i terenskim istraZivanjem te kroz razgovore s direktoricama turistickih zajednica na
terenu i dionicima u iduéim poglavljima, konkretno se daju rjesenja i nacini povezivanja slovenskog i
hrvatskog dijela. Plan je koncipiran kao dokument na nacin da se od opéenitog uvodnog dijela i teorijski

5 1COMOS (od engl. International Council on Monuments and Sites) Medunarodno vijeée za kulturne spomenike i
srediSta. Osnovan je 1965. godine sa sjedistem u Parizu; podredeno UNESCO-u. Djeluje na istraZzivanju, zastiti i
ocuvanju kulturno-umjetnickih spomenika u cijelom svijetu.
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i znanstveno utemeljenog dijela ide na konkretna rjeSenja s uputama za povezivanje te se daju i
smjernice na koji nacin se to moZze te kako bi se konkretno trebalo raditi u iduéem projektnom razdoblju.

Realizacijom ovoga Plana trebalo bi se pomoci u turistickom razvoju destinacije kroz prevladavanje
prepreka’ koje Eesto proizlaze iz nedostatka organizacijskih, menadzerskih, financijskih i drugih znanja i
vjestina potrebnih za optimalno upravljanje turistickim posjetima na tematskim kulturnim sadrzajima i
predloZzenim rutama te pronalazenja najboljeg nacina za ukljuivanje ponude, imajuéi u vidu principe
odrzivog razvoja.

Problem koji je uocen na svim provedenim radionicama nedostatak je destinacijskog menadZmenta koji
bi povezao vecinu lokalnih dionika u jedinstvenu pricu (izuzev sudjelovanja na manifestacijama) te
receptivne turisticke agencije koja bi bila producent tematskih razgleda i aranzmana.

Na slovenskim radionicama gdje su sudjelovali i vinari iskazan je problem povezivanja s hotelskim
ku¢ama u Rogaskoj Slatini i Termama Olimia. lako je slovenska strana cestovnim vlakicem povezala
Rogasku Slatinu i Terme Olimia te nedugo Rogasku Slatinu — kozmetiku Afrodita — Muzej na otvorenom
Rogatec — Seosko gospodarstvo Pomona, cijeli kraj nije dovoljno izbrendiran kao cjelovita turisticka
destinacija. Ima dovoljno sadrzaja, interesantnih programa i radionica u dvorcu Strmol i u Muzeju na
otvorenom, ali ti sadrzaji, kao Sto ce biti razvidno iz ostalih poglavlja, nisu adekvatno prezentirani (npr.
LOHAS) kreativnim turistima kojima je kreativno upoznavanje destinacije jedan od primarnih dolazaka
u odredenu destinaciju. Nekolicina mladih vinara u slovenskom podrucju pokrenula je interesantne
akcije i odmaknula se od tradicijske proizvodnje vina. Povezujuci se kroz drustvene mreze unijela je
novitet i atraktivnost u lokalnu ponudu. Takav njihov pristup izazvao je neodobravanje tradicionalno
orijentirane skupine vinara, sto je bilo vidljivo i na samoj radionici.

Turizam je fenomen i interdisciplinarno podrucje koje iziskuje stru¢nost. Turisticke programe i ture
trebaju osmisljavati i nuditi turisticke agencije jer na ovaj nacin svatko radi i nudi za sebe. Gosti koji
dolaze u Rogasku Slatinu i Terme Olimia su wellness gosti i orijentirani na zdravstveni turizam i sadrzaje
koji se nude. Iz svega navedenoga slijedi da treba poraditi na privlia¢enju i druge vrste gostiju kojima
wellness i zdravstveni oporavak neée biti primarni motiv dolaska.

U svrhu privlacenja ovakvih gostiju treba aktivirati lokalne udruge (npr. planinarska drustva, hobisti¢ka
drustva, folklorna drustva i dr.) koje ¢e kroz svoje aktivnosti i povezivanje s ostalim sli¢nim udrugama
nastupati na specijaliziranim sajmovima, kroz specijalizirane portale i sl. Jedan od nacina turisticke
mobilnosti je i povezati kulturne znamenitosti, muzeje i vinske turisticke ceste sa svojim aktivnostima.
Takav istinski pristup iznutra (botttom up) iskren je i autenti¢an jer lokalna zajednica pokrece svoje
kreativne snage u svrhu pruzanja posebnog iskustva i doZivljaja koje Zeli dijeliti s drugima, a koje nije
iskljucivo zadovoljavanje forme.

Od strane hrvatske projektne regije na radionicama u Jastrebarskom prisustvovao je mali broj vinara, a
terenskim obilaskom kontaktirani su vinari na Plesivickoj vinskoj cesti koji imaju organizirane dolaske
grupa uz najavu, ali nisu jo$ uvijek spremni otvoriti se potpuno i za individualne obilaske. Jedini oblik
suradnje s ostalim vinarima sastoji se od nastupa na vinskim sajmovima gdje se ocjenjuju sorte vina. To

7 U uvodnom dijelu u analizi objadnjene su prepreke i navedeni resursi koji su trZi¥no spremni, poluspremni
odnosno nisu za turisticku uporabu.
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su u stru¢énom smislu kvalitetne manifestacije, ali treba ulozZiti truda da se te manifestacije podignu
obogadivanjem novim sadrzajima na razinu turisticke atraktivnosti.

Manifestacija izbora Vinske kraljice Zagrebacke Zupanije ima veliki potencijal za turisticku promociju
vinskih cesta Zagrebacke Zupanije i promociju vinske tradicije, ali u obliku kakav je sada, ta manifestacija
nema dovoljnu atraktivnu snagu, niti je izbrendirana da bi se mogla okrenuti Sirem trzistu vinskog
turizma, pogotovo vinskim turistima Sire regije i okolnih zemalja. Institucija Vinske kraljice koja bi trebala
biti promotorica i ambasadorica nije u potpunosti ispunjena. Nema razradene marketinske strategije ni
dovoljno vidljivosti na drustvenim mrezama: blog, instagram, instawalk, youtube itd.

U osobnim razgovorima s direktoricama turistickih zajednica Jastrebarskog i Sv. lvana Zeline, ocito je da
ulazu dosta truda u animiranje vinara i osim nekoliko pojedinaca s kojima dobro suraduju, jos uvijek nisu
u mogucnosti oblikovati cjeloviti turisti¢ki proizvod koji ¢e u svojoj kvaliteti (prezentacije vina,
interpretacije tradicijskih vinskih obicaja, oblikovanja suvenira, usuglasavanja radnog vremena,
edukacije vinskih animatora...) biti dobro postavljen i izbrendiran.

U razgovoru s predstavnicom gradskog muzeja Jastrebarsko koja je pokazala spremnost za suradnju,
dobivena je informacija da je nedostatkom kadrovskih kapaciteta (s obzirom da je jedina zaposlena)
onemogucéena samostalno organizirati dodatne sadrZaje, radionice, tematske ture i manifestacije u
muzeju.

U razgovoru s predstavnicima muzeja Sv. lvan Zelina dobivena je informacija da njihov gradski muzej
nema stalni postav, (iako ima interesantne artefakte i zbirke u deponiju muzeja), ve¢ se snalaze s
povremenim izlozbama. Na pitanje je li moguce povremeno otvoriti deponij muzeja i organizirati
razglede behind the scene odgovor je da su kadrovski i financijski onemoguéeni za takve vrste obilazaka.®

Dok bi u zelinskoj vinskoj cesti aktivno trebalo sudjelovati 12 postojecih vinara, na odrZanu radionicu u
Zelini doSao je samo jedan vinar. Trenutni problem je i sa Zelingradom koji je u loSem sigurnosnom stanju
i nije siguran za turisticke posjete.

Velika pohvala na terenu dana je udruzi Vitezova Zelingradskih na njihovim akivnostima i vidljivosti. Oni
su postali svojevrsni brend i sve ¢ime se bave rade osobnim angaZmanom i kroz vlastitu kreativnost i
strast, Sto je takoder primjer istinskog bottom up pristupa. Na radionici u Zelini prisustvovale su i
predstavnice lokalne amaterske kazaliSne skupine koje su zainteresirane za ukljucivanje u razvoj nove
turisticke price, ali su im potrebna sredstva te su ovu radionicu doZivjele prije svega kao eventualnu
mogucénost za dobivanje novaca iz EU projekata.

Za razliku od Jastrebarskog i Sv. Ivana Zeline, Samobor je omiljeno izletiste grada Zagreba i njihovih
gostiju pa je ta destinacija ve¢ dobro brendirana kroz gastronomsku ponudu (bermet, mustarda,
kremsnite) te kroz manifestaciju Samoborski fasnik. Lokalne udruge biciklista i planinara rade na
animaciji i vidljivosti svojih aktivnosti kroz nekoliko vrlo poznatih manifestacija tako da postoji ,,pristup
iznutra“. Vodici grada Zagreba i Zagrebacke Zupanije ¢esto nude razgled Samobora gdje su omiljene
tocke stari grad i dvije crkve kao i rudnik te stara jezgra grada. Pri¢a koja postoji u Samoboru, a vezana

8za scene — novi oblik prezentacije gdje turisti obilaze inate nedostupne artefakte i zbirke koje nisu oblikovane i
prezentirane prema pravilima muzejske struke, ali se odabiru odredeni artefakti i kroz storytelling i odgovarajucu
usmenu prezentaciju stvara se posebna atmosfera i misticnost Sto doprinosi kvaliteti autenti¢cnog doZivljaja.
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je za kultni film ,, Tko pjeva zlo ne misli“ dobra je platforma za ukljucivanje vinara jer je glavni lik u filmu
volio vino i pjesme koje su vezane za vinske veselice i zdravice. Posebni programi i sadrzaji kroz
ukljucivanje vinskih animatora, vinskih pjesama i zdravica moguénost su da se ova Setnica obogati novim
sadrzajima.

4.1. Turisticka destinacija i turisticki proizvod

Termini ,destinacija”i, proizvod” ¢esto se mijesaju i u ovom planu pod turistickom destinacijom smatra
se turisticki proizvod, viSe u kontekstu geografske jedinice unutar koje postoje razliciti proizvodi koji se
mogu kupiti i iskusiti i povezuje ih zajedni¢ka atmosfera kao , prostor mjesta“ (space of place) prozet
,prostorom strujanja“ (space of flows) domacina i gostiju koji udruZeni stvaraju i konzumiraju turisticki
proizvod. Na taj nacin proizvod moZe podrazumijevati ukupni turisticki dozivljaj koji obuhvada
kombinaciju svih usluga koje turisti konzumiraju od trenutka kada odu iz mjesta stalnog boravka do
trenutka kada se vrate kudi. Dakle, ukupni je proizvod mnogo Siri pojam od glavnog turistickog proizvoda
projektne regije kao turisticke destinacije i obuhvada sve turisticke proizvode destinacije.

4.2. Turisticki resursi i atrakcije

Turisticka atrakcijska osnova je svake turisticke destinacije te predstavlja ishodiste i uvjet za
kreiranje optimalnog turistickog proizvoda. RijeC je o ,turistickoj sirovini“ za stvaranje turistickog
proizvoda. Sustavna analiza resursne i atrakcijske osnove neophodna je kako bi se o njoj mogli skrbiti
te time osigurali odrzivi turisticki razvoj, odnosno kako bi cjelokupna resursna osnova mogla
objektivno trziSno valorizirati u cilju stvaranja prepoznatljivog i samosvojnog destinacijskog
proizvoda.

Put do objektivne slike o turistickoj atrakcijskoj osnovi neke turisticke destinacije sloZen je i
dugotrajan te on, u pravilu, prelazi zadacu bilo kojeg konkretnog projekta. Na tom putu potrebno je,
naime, sve potencijalne i realne turisticke atrakcije u destinaciji identificirati, zatim evidentirati,
vrednovati i sistematizirati. Atrakcijska sinteza mehanizam je koji daje programske podatke za prvu
projekciju turisti¢kih proizvoda te u prostoru identificira skupine atrakcija i/ili pojedinaéne atrakcije
kao i njihove medusobne prostorne odnose.

Uobicajena klasifikacija turistickih atrakcija na sastavnice prirodne i kulturne bastine formalisticka je
i osim razvrstavanja turistickih atrakcija u dvije grupe, ne donosi niSta novog u tehnici sistematizacije
turistickih atrakcija Sto bi moglo biti od koristi za vrednovanje potencijalnih i realnih turistickih
atrakcija, kako u sferi razvojnog (dugorocnog), tako i u sferi marketinskog (kratkoro¢nog) planiranja
turizma, osobito kod kreiranja optimalnog turistickog destinacijskog proizvoda.

Kako su potencijalne i realne turisti¢ke atrakcije temeljni turisticki resurs, treba objasniti razlike izmedu
ta dva termina. Pod turistiCkom atrakcijom najcesée se podrazumijeva ona sastavnica temeljnog
turistickog resursa koja po svojim znacajkama (otvorena Suma, zasSticena urbana sredina, crkveno
prostenje...) ili naknadno smisljenom intervencijom u svrhu osiguranja njezine turisticke pristupacnosti
(turisticka Spilja, loviste, toplice, casino...) omogucdava njezino turisticko koriStenje. Za poblize
objasnjenje katkad se upotrebljava termin realna turisticka atrakcija. Tendencija je da se terminom
turisticka atrakcija obuhvaéaju samo turisticke atrakcije kojima je prethodno osigurana dostupnost. One
kojima turisti¢ka dostupnost nije osigurana, moraju se nazivati potencijalnim turisti¢kim atrakcijama.
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Dvije su osnovne vrste atraktivnosti, jedne je stvorila priroda, a druge je stvorio ¢ovjek. Neke od njih
nazivamo primarnim, a druge sekundarnim atrakcijama. Primarne stvaraju osnovnu motivaciju da se
posjete i doZive atraktivnosti. Sekundarne imaju turisticku privlaénost, ali ne takvu da bi netko samo
zbog njih posjetio kraj i mjesto gdje se te atraktivnosti nalaze. Takva podjela krije opasnost da se
unaprijed marginaliziraju i odbace odredene turisticke atrakcije, Sto je vrlo Stetho za planiranje
dugorocénog razvoja turizma, osobito u osnovnim turistickim destinacijama.

U ovom radu slijedili smo metodoloski pristup tako da je turisticka atrakcijska osnova (Kusen 2002)
temeljni dio cjelokupne turisticke resursne osnove.

Izdvojili smo unutar projektnog podrucja sve one vrste realnih turistickih atrakcija koje se mogu privesti
korisnoj svrsi u kreiranju proizvoda/dozivljaja posebnih oblika turizma i ukratko ih opisali u uvodnom
dijelu kroz potpoglavlje Ocjena trenutnog stanja projektne regije s najvazZnijim atrakcijama i
potencijalnim resursima.

e Folklor: narodni melos, narodni plesovi, obicaji, legende, mitovi

e Rukotvorstvo i tradicijski obrti: narodne nosnje, proizvodnja i obrada stakla, obrada lana i konoplje,
loncarski proizvodi, proizvodi od drveta, koSaraski proizvodi, proizvodi od slame i rogoza, proizvodi
od stakla, proizvodi od kamena

e Vinogradarstvo i podrumarstvo (enologija)

e Gastronomija i ugostiteljska tradicija

e Znamenite osobe i obitelji: viadarske dinastije, plemiéke obitelji, ugledne obitelji, poznati glumci,
balerine, knjiZzevnici i pjesnici

e Drustva: crkveni redovi, udruge, klubovi

e Povijesni dogadaji: bitke i ratovi, promjene vlasti

e Pokretni spomenici (predmeti i zbirke): slike, plastika, skulpture, namjestaj, crkveni namjestaj i
riznice, proizvodi umjetni¢kog obrta, etnografska grada, arhivska grada i bibliote¢na grada

e Vrtna arhitektura: Park Suma, zasticeni krajolik, vrtovi, gradski vrtovi, tradicijski vrtovi, perivoji,

perivoji dvoraca

Burgovi i dvorci

Muzeji i galerije

Pojedinacne sakralne gradevine: crkve, samostani, kapelice, raspela i pilovi

Kulturne manifestacije: igre, festivali, smotre, izloZbe, likovne kolonije, skupovi, zabavni programi

e Vjerske manifestacije: proS¢enja i hodocas¢a

e Turisticke staze, putovi i ceste: za hodanje, planinarski putovi, hodocasnicki putovi, konjicki putovi,
biciklisticke staze, Setnice, tematske staze, pouéne staze, ljeciliSne staze

Hijerarhijski gledano gore navedene atrakcije upotrijebljene su kao osnova za inovativne prijedloge, a
pri tome je uzeta u obzir njihova:

e estetska vrijednost

e povijesna ili znanstvena vrijednost

e edukativna vrijednost

e drustvena vrijednost

e rijetkost, reprezentativnost

e evokativnost — veZe se uz legende, mitove, price...
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e zadovoljavaju li specijalne svrhe (npr. vinoljupce, cikloturiste, hodocasnicke itd).
4.3, Ruta i turisticki tematski itinerari

Ruta je fizicka dionica puta, oznacena i opipljiva trasa. Kulturna ruta je fizicki opipljiva dionica u prostoru
koju definira inventar materijalnih i nematerijalnih, kulturnih i povijesnih elemenata, povezanih
tematski, identifikacijom lokacija postojec¢ih kulturnih dobara, povezanih u tockastoj, linearnoj ili
regionalnoj strukturi; koji unutar jedinstvenog konteksta rute tvore obiljezenu i interpretiranu
kontinuiranu cjelinu.’ Prema turisti¢koj terminologiji, kulturnim rutama moZe se smatrati odredeni
(fizicki opipljiv) put ili trasa povijesnog znacaja koji se moZe prezentirati kao cjelina sa zajednic¢kim
tematskim nazivnikom,'® oznaden, interpretiran i usluznim sadrZajima prilagoden turisti¢kim posjetima.
Kulturne rute u suvremenom svijetu predstavljaju konkurentnu mreZu mudrosti.

Turisticki tematski itinerari obuhvacaju (Kusen 2007) Sire pojaseve u kojima se nalaze tematski
povezane turisticke atrakcije, koje nisu nuzno jednom prometnicom medusobno kontinuirano
povezane. Taj pojas moze biti i vrlo prostran te prelaziti i drzavne granice. Rije¢ je o turistiCkom
tematskom itineraru koji nudi izbor posjeta odredenim turistickim atrakcijama koje su medusobno
tematski povezane i geografski usmjerene.

Atrakcije na tematskom itineraru trebaju biti osposobljene i obiljezene za prihvat gostiju. Itinerar,
nadalje, treba biti osmisljen i objavljen u posebnom vodicu, pogodnom za jednostavno koriStenje pri
planiranju obilazaka i kretanje na terenu. Naziv put u praksi se podjednako koristi za turisticke
prometnice (staze, putove i ceste) i za turisticke itinerare, primjerice, ze europske kulturne putove, Sto
u praksi ¢esto dovodi do zabune. Ako je tematski turisticki itinerar cjelovit, postoji moguénost i za
njegovu geografsku segmentaciju u manje funkcionalne cjeline tako da se u nekim dijelovima moze
organizirati kao pjesacka dionica, morska dionica, cestovna dionica itd.

Prednost itinerara je Sto su atrakcije grupirane, dakle u o¢ima korisnika stvara se slika o vecoj kolicini
atrakcija dostupnih u uzem krugu. Kroz itinerar se promovira i sugerira cijeli niz atrakcija i doZivljaja Sto
omogucuje postizanje kvalitetnijeg dozivljaja u cjelini i zahtijeva bolju suradnju medu zainteresiranim
skupinama unutar itinerara. Prema turistima stvara se odredena sigurnost u ishod putovanja, umjesto
opredjeljenja za stacionaran boravak putovanje se moze uciniti svrhom samo radi sebe, radi putovanja.
Ovisno o preferencijama, gosti odabiru koja im je vrsta itinerara zanimljiva za sudjelovanje. Stoga su
zanimljivi tematski itinerari koji objedinjuju jednu vrst atrakcija, zanimljivu odredenoj skupini
posjetitelja. Prednosti se takoder uocavaju i kod aktera itinerara, prvenstveno time $to se omogucava
ali i zahtijeva bliska suradnja razli¢itih aktera i djelatnosti, $to kona¢no dovodi do prilike da se kroz
itinerar zajednicki razvijaju, Sto pogotovo vrijedi za one atrakcije ili destinacije koje samostalno nisu
dovoljno jake ili zanimljive, dobivaju priliku uklopiti se u pri¢u i na taj se nacin razvijati.

4.4, Ekonomija doZivljaja

9 Consideration on the definition of the setting and management protection measures for cultural routes, ICOMOS,
Scientific Symposium, Xian 2005. http://www.international.icomos.org/xian2005/papers.htm
10 study on Impact of European Cultural Routes on SMEs’ innovation and competitiveness, COE. 2011.

1 U nastavku teksta izneseno je nekoliko primjera novih turisti¢kih proizvoda i naéina za povezivanje odredenih
turitickih atrakcija projektnog podrudja sa izdvojenim turistickim atrakcijama.
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Dozivljaj unutar ekonomije doZivljaja moZemo definirati kao dogadaj koji angazira svakog kupca na
individualan, osoban nacin. Dok su prijasnje ekonomske ponude sirovina, proizvoda i usluga eksterni
faktor za kupca, dozivljaj je s druge strane sam po sebi osobne prirode. On postoji samo u svijesti
pojedinca koji je bio potaknut na emocionalnoj, fizickoj, intelektualnoj, pa ¢ak i na duhovnoj razini (Pine
i Gilemore, 1999.). Razli¢iti kupci imaju razli¢ite motive i ocekivanja koja veZzu za proizvod ili uslugu, a
posljedica toga su razliCite percepcije dozivljaja koji su vezani za taj proizvod ili uslugu. Dozivljaj proizlazi
iz interakcije izmedu individualnog potrosaca i postavljenog dogadaja, tj. ovisi o stanju svijesti potrosaca.
Danas potrosac postaje sve vazniji dio procesa u dodavanju vrijednosti u lancu vrijednosti. Dodavanje
vrijednosti ne odvija se viSse samo unutar lanca vrijednosti kompanije, ve¢ imaju¢i na umu i potrosaca.
To znaci da kupci postaju sukreatori u postavljanju ,pozornice” i stvaranju dozivljaja koji se razlikuje od
kupca do kupca, od gosta do gosta.

Dozivljaj nastaje kada tvrtka namjerno koristi usluge kao pozornicu i robe kao rekvizite, kako bi ukljucila
individualne kupce na nacin koji stvara nezaboravan dogadaj (Pine i Gilemore, 1999.). MenadZer mora
svojim zaposlenicima podijeliti uloge, pomodi im da udu u karakter uloge i posebice im pomoci u probi
prije nego izadu na ,,pozornicu”. Kada se obi¢ne radnje u usluznim djelatnostima obavljaju na nacin u
kojem nema posebne interakcije i doZivljaja, razlog tomu je Sto za takve tvrtke posao nije pozornica.
Ljudi koji rade u takvim kompanijama fokusiraju se na pitanje Sto napraviti, kad bi se u stvarnosti trebale
pitati na koji nacin izvesti to Sto rade.

Pine i Gilemore su predloZili sljedece korake koji bi pomogli kompanijama u kreiranju novih vrijednosti,
te koji bi ih vodili u daljnji napredak prema dinamicnoj ekonomiji dozivljaja:

prilagodba proizvoda

poboljsanje usluga

naplacivanje iskustva

spajanje digitalne tehnologije sa stvarnoscu

transformativna iskustva.

vk wnNRE

Pet principa kreiranja doZivljaja *?

Prema Pineu i Gilemoru (1999) postoje pet principa u kreiranju iskustva. Prvi je tematiziranje iskustva.
Drugi princip je uskladivanje dojmova s pozitivnim obiljeZjima. Dozivljaj mora biti u moguénosti
generirati upecatljive dojmove kroz pozitivna obiljeZja. Pozitivna obiljeZja su ta koja stvaraju doZivljaj u
umu sudionika. Dojmovi su zakljucci o doZivljaju i oni podupiru temu.

Eliminiranje negativnih obiljezja treci je korak. Stvaratelji doZivljaja moraju ukloniti sve sto umanjuje,
suprotstavlja ili odvraca od teme dozivljaja. Nedosljedna, neplanirana vizualna i druga obiljeZja mogu
ostaviti kupca zbunjenog ili izgubljenog. Takva obiljezja stvaraju neugodna iskustva koja treba Sto prije
uociti i maknuti te zamijeniti ta obiljezja s pozitivnim koja ¢e stvoriti ugodno iskustvo.

12 0vi principi koji su u poglavlju teorijski obuhvaéeni, primijenjeni su konkretno na novim turisti¢kim proizvodima
u nastavku teksta ovoga plana i to u obliku tematskih tura i turistickih manifestacija. Apostrofirana je animacija i
storytelling koja ukljucuje kreativnost posebno educiranih turistic¢kih vodica i animatora, ali i lokalnog stanovnistva
koje ¢e biti spremno educirati se i ukljuciti u pruzanje turistickih usluga na projektnom podrucju.
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Cetvrti princip u stvaranju iskustva su suveniri. Naime, neki proizvodi se uvijek kupuju upravo zbog
uspomena koje ¢e evocirati i ti proizvodi se prodaju po znatno viSim cijenama u odnosu na sli¢ne
proizvode koji ne prenose to iskustvo.

Ukljucivanje svih pet osjetila posljednji je od pet koncepata u stvaranju dozivljaja. Senzorni podrazaji
moraju podriati temu doZivljaja te tako stvoriti nezaboravno iskustvo. Sto je vise osjetila uklju¢eno u
dozivljaj, on ¢e biti ucinkovitiji i dulje ¢e ostati u sjeéanju sudionika. Treba biti oprezan jer nisu sve
senzacije iste i na razli¢ite nacine uklju€uju osjetila, a neke kombinacije osjetila i senzacija jednostavno
ne funkcioniraju zajedno.

Razvijanjem ovih i drugih koncepata ekonomije dozivljaja, pridaje se sve veca vaznost sudioniku kao
sukreatoru dozivljaja. Mnoge kompanije propadaju zbog Zelje da sprovedu svoje ideje u stvarnost, zbog
toga Sto nisu ukljucile potroSaca u sam proces kreiranja dozivljaja koji zele povezati s tom idejom. U
stvaranju smislenog dozivljaja, proizvoda ili usluge kupci moraju sudjelovati od samih pocetaka, a
kompanija se ne smije oslanjati isklju¢ivo na anketiranje sudionika, ve¢ mora aktivno poticati njihovo
ukljuéenje u stvaranje ideje. U danasnjoj brzorastucoj ekonomiji doZivljaja potrosaci traze dozivljaje koji
¢e u njima pobuditi nezaboravna sjecanja kroz emocije. Kod stvaranja doZivljaja, kreator mora imati na
umu kako ukljuciti sudionika u kreaciju, ali takoder mora paziti da ne narusi ravnotezu koja doprinosi
kvalitetnom dozivljaju. RavnoteZa mora biti uspostavljena izmedu ocekivanja sudionika i doZivljaja. Mora
postojati balans izmedu kreiranog izazova i sudionikovih sposobnosti. Kreator mora pri tom imati na
umu da napravi doZivljaj koji ¢e u svakom pogledu nadmasiti sudionikova ocekivanja, kako bi ona u
najmanju ruku bila ispunjena. Takoder mora uzeti u obzir prostor ili elemente u prostoru te uskladiti
dozivljaj s istima. Prostor treba iskoristiti tako da elementi u prostoru podupiru sam dozivljaj, ali ne i da
¢ine centralni fokus na njega. Pojedincu, odnosno sudioniku mora biti omoguceno da sam odabere
razinu njegova uklju¢enja u stvaranje doZivljaja.

Unato¢ tome Sto stvara doZivljaj za masu ljudi, ponuda¢ mora imati fokus na davanje znacenja
individualcu. Tako se stvaranje vrijednosti u lancu proizvoda ili usluge dijelom odvija u svijesti turista.

Turizam se razvijao od masovnog do individualnog, od komercijalnog do autenti¢nog. lako su i danas
prisutne obje vrste turizma, u kontekstu ekonomije doZivljaja veci znacaj ima turizam okrenut
individualnom iskustvu. Kao $to je ve¢ spomenuto, u ekonomiji doZivljaja sve vise je vazna ukljuenost
konzumenta u proces sukreacije dozivljaja. U turizmu putnik, turist prolazi kroz nekoliko faza od
planiranja do boravka u destinaciji i u svakoj toj fazi moZe se dodati element doZivljaja kao dio
cjelokupnog procesa. Turist nabavlja potrebne proizvode i usluge i kombinira ih u prostoru i vremenu
kako bi dobio pozitivna iskustva. Turisticki proizvodi i usluge proizvode se kako bi doprinijele dozZivljaju.
Bilo da su to hotelske sobe, koncerti, suveniri, razne manifestacije, konacna je svrha ovih proizvoda i
usluga stvoriti turisticki dozivljaj ili iskustvo. U turistickoj agenciji ili na internetu, turist preuzima
odgovornost za konacan proizvod koji ¢e utvrditi vrijednost cjelokupnog lanca vrijednosti turistickih
proizvoda i usluga, a u konacnici i doZivljaja. Ishod ovog zavrSnog procesa u kojem je turist aktivan, ovisi
o vjestinama, kreativnosti i znanju, kao i o vremenu i ostalim resursima turista.

Turist odabire, ispituje i kupuje osnovne resurse za turisticko putovanje, a zatim koristi rad, znanje i vrlo
vaznu stavku — kreativnost kako bi kombinirao te resurse u finalni turisticki proizvod i stvaranje doZivljaja.
Planiranje putovanja ili odmora moZe se smatrati gospodarskom aktivnos¢u. Jedan od glavnih kriterija
za putnika je vrijednost za novac. Turist ée procijeniti potencijalno iskustvo u odnosu na cijenu dobra ili
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usluge. Ocekivana vrijednost odredenog iskustva razlikuje se od jednog do drugog potrosaca, ovisno o
razli¢itom sklopu motiva, o¢ekivanja, Zelja, dostupnom slobodnom vremenu, financijama i sl.

Unatoc tome bilo bi pogresno gledati turisticko iskustvo samo kao racionalnu gospodarsku djelatnost.
Za mnoge turiste inovativna je aktivnost i kreativnost vazan dio njihovog poimanja odmora. Ovakvi
putnici ne kupuju vise paket-aranZmane, veé kreativno oblikuju vlastite dozivljaje na temelju onoga sto
Zele vidjeti, kada to Zele. Ti dozivljaji obi¢no naglasavaju aktivno sudjelovanje u lokalnoj kulturi. Zato je
u tom kontekstu bitno shvatiti pojmove kreativnog turizma i putnika kao nositelje ekonomije dozivljaja
u turizmu.

4.5, Kulturni turizam

Kulturni turizam ima mnostvo razlic¢itih definicija, a razlog tome je Siroko podrucje koje pokriva sam
sektor te raznolikost samih proizvoda. Jedna od tih definicija Zeli opisati turizam koji se zasniva na potrebi
zadovoljavanja specifi¢nih potreba pojedinaca koji Zele doZivjeti autenti¢nost nekog ambijenta i koji nije
jos jedan trend, ved trajan i specifi¢an izvor za iskoriStavanje kulturnog i drustvenog nasljeda u funkciji
razvitka turizma.

Po McKercheru i du Crosu (2002), definicije kulturnog turizma mozemo podijeliti na Cetiri kategorije:
turisticke definicije deriviraju iz Sireg turistickog konteksta, motivacijske se odnose na motivaciju
posjetitelja, dozZivljajne na njihov dozZivljaj, a operacionalne na Sirok spektar aktivnosti i sadrzaja
kulturnog turizma. OCcito je da pojam kulturnog turizma sjedinjuje u sebi pojmove kulture i turizma. Na
prvi se pogled cini da su vrlo blisko vezani i da se vrlo dobro upotpunjuju jer je jasno da kultura i kulturna
bastina pridonose atraktivnosti odredene turisticke destinacije, pa su prema tome cCesto i preduvjet
turistickog odabira. Koncentracija kulturnih resursa poveéava vrijednost ukupnoga turistickog proizvoda
pa se mnoge destinacije okreé¢u prema kulturi kao sredstvu diferencijacije od konkurencije.

Unato¢ mnostvu definicija kulturnog turizma, koje se veéinom veZu na aspekte kojima se istraZivaci
trenutno bave, vidljivo je da je motiv ljudskog kretanja kulturna atrakcija®, no isto tako moZemo
zakljuciti da kulturna motivacija nije uvijek primarni razlog putovanja veé¢ moze biti i sekundarni. Turist
moZe posjetiti destinaciju iz nekih sasvim drugih razloga, a usputno i sudjelovati u kulturnom Zivotu
destinacije i tako opet biti kulturni turist, iako mu je kulturna namjera bila sekundarna.

Kulturni turizam je globalni fenomen koji ne predstavlja samo posjet kulturnim resursima i povijesnim
lokalitetima vec i doZivljaj, iskustvo i atmosferu destinacije koja nastaje u zajednickoj interakciji turista i
lokalnog stanovnistva. Kulturni turizam ne manifestira se samo u pasivnoj formi. Sve vedi broj turista
interesira se za nacin Zivota i tradiciju te sudjelovanje u kulturnim aktivnostima. Prema tome jednu od
boljih definicija kulturnog turizma daje Raboti¢, 2013. prema Smith, 2009: , Kulturni turizam je pasivno,
aktivno ili interaktivno angaziranje u kulturi i komunikaciji, pri ¢emu posjetilac stjeCe nova iskustva
edukativne, kreativne i zabavne prirode.”

Kada se principi odrzivosti planeta primijene na kulturni turizam, onda je odrZivi kulturni turizam onaj
koji jednaku paznju posvecuje koristenju, kao i o¢uvanju kulturnih dobara. Odrzivost je kompleksan
zadatak razvoja kulturnog turizma jer se u tom procesu isprepli¢u i u njemu aktivno sudjeluju razliciti

13U uvodnom dijelu posebno su istaknuti muzeji i turisti¢ke atrakcije te znamenitosti koji su trzisno spremni i
atraktivni za ukljucivanje u turisticki proizvod projektne regije.
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dionici koji mu pristupaju s razli¢itih pozicija i s razli¢itim, ¢esto oprecnim, interesima. Upravo takvo
sagledavanje kulturnog turizma osvjetljava i podcrtava da su turizam i upravljanje kulturnim dobrima u
¢vrstom partnerskom odnosu, a od iznimne je vaZznosti realno procijeniti udio kojeg od partnera preteze
u svakom konkretnom partnerstvu.

4.6. Vinski turizam kao turizam posebnih interesa

Jos$ prije desetak godina istrazivanje koje je proveo Institut za turizam u Hrvatskoj pokazao je kako
konzumacija vina te znanje o vinima postaje sve vazniji dio Zivotnog stila dobrostojeée baby boom
generacije (rodeni izmedu 1945. i 1960. godine) pa taj segment kreira potraznju za posjetom
vinarijama i vinotekama tijekom putovanja. Tako je u zadnjih desetak godina turizam vina postao sve
popularniji oblik turizma posebnih interesa.

Kao i u ostalim oblicima turizma specijalnih interesa, trZiste je heterogeno, a uglavhom se
segmentira prema stupnju interesa i znanja za vino — od ljubitelja vina, znalaca, preko strastvenih
novajlija, do onih zainteresiranih za vino. No, bez obzira kojoj podgrupi potrosaca pripadaju, njihove
glavne motivacije za sudjelovanje u turizmu vina su: kupnja vina, kuSanje vina, uZivanje u
vinorodnom/ruralnom krajoliku, obilazak vinarije te upoznavanje s vinima (obrazovanje), s tim da su
Zene vise motivirane uzZivanjem u krajoliku, a muskarci vise samim vinarijama. Takoder im je vaino
da se u vinarijama osjecaju dobrodoslima, a da u vinariji mogu pricati sa znalcima, odnosno da
osoblje dobro poznaje vina, proizvodnju vina i opéenito, svijet vina.

Razlikujemo tri kategorije potrosaca: ,ljubitelji vina“, ,zainteresirani za vino” i ,znatiZeljni turisti®.
Postoji takoder podjela na ,formalnog vinskog turista®, ,turista koji priznaje da ga vino interesira” i
,0bi¢nog turista®. Stru€njaci za vinski turizam isti¢u Cinjenicu da se ponasanje vinskih turista razlikuju u
zavisnosti od kulture. U Europi se ,formalni vinski turista® percipira kao sudionik organizirane ture, dok
je u Australiji ili na Novom Zelandu manje vjerojatno da ¢e on kao odli¢an poznavatelj vina posjetiti
vinske ceste u okviru grupe.

Vinski turisticki dozivljaj

Vinski turistic¢ki dozivljaj Cesto je kombiniran s gastronomskim, kao i s uzivanjem u okolnom ambijentu.
Stoga on podrazumijeva aktiviranje razlicitih ¢ula i uklju¢uje niz senzacija:

Prizor (idilicno, ambijent vinograda, plavo nebo, tradicijska arhitektura, Zivopisni vidici, podrum s

bacvama, boja vinaisl.)

Zvuk (to€enje vina, punjenje ¢ase, prigodna glazba na mjestu degustacije i sl.)

Dodir (branje groZda, bacve, boce i ¢ase i sl.)

Okus (svjeze grozde, vino, kruh, lokalni specijaliteti i sl.)

Miris (svjeza zemlja, grozde, vinski podrum, fermentacija vinai sl.).

Na primjeru vinskog turistickog doZivljaja zavisno od spola posjetitelja, na primjeru Novog Zelanda,
Fraser et al. (2008) dosli su do zanimljivih zaklju¢aka. Zenama je najvaZnija atmosfera u vinariji i
kusaonicama i u tom pogledu imale su najveda ocekivanja. S druge pak strane, najveca ocekivanja
muskaraca odnosila su se na vina, Sto im je i bio najvazniji aspekt posjete, ali su i oni kao najveée
zadovoljstvo naveli atmosferu u vinariji i kuSaonici, a tek nakon toga slijedi kvaliteta vina, dostupnost
objekta i sl. | jednima i drugima kvaliteta hrane je isto jako bitna. Autori izvode zaklju¢ak da Zene traze
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kompleksniji dozivljaj u smislu atmosfere i kvalitete hrane i vina, dok su muskarci, po svemu sudedi,
vise fokusirani na kvalitetu samih vinskih proizvoda.

Treba naglasiti da je posljednjih nekoliko desetljeca vino postalo znatno vise od obi¢nog pica, zrcaleci
vrijednosti i znacenje koja prelaze funkcionalnu prirodu proizvoda. Osim ¢ulnog zadovoljstva koje
proizlazi iz organoleptickih osobina, znacajna determinanta njegove potraznje je i simbolicka, tj.
psiholoska vrijednost koju kao proizvod posjeduje.

4.7. Gastronomski turizam

Gastronomski turizam obuhvacda posjetu destinaciji s primarnim ciljem zadovoljenja interesa za etnicku,
nacionalnu ili regionalnu gastronomiju, a uklju¢uje konzumiranje hrane i pi¢a, u¢enje o pripremaniju jela,
kupnju proizvoda u vezi s hranom, kao i pohadanje te¢ajeva kuhanja. Znacajno je naglasiti da turisti s
posebnim interesom za taj oblik putovanja pripadaju imuénijim i obrazovanijim segmentima potraznje i
uglavnom putuju bez djece.

U slucaju projektne regije hrana bi mogla imati i svojstvo turisticke atrakcije i biti snazan privlacni faktor.
lako ova vrsta turista joS uvijek predstavlja relativno malu trZiSnu niSu u medunarodnom turizmu i ostali
turisti ocjenjuju da je konzumiranje tradicionalnih jela u destinaciji ,izuzeto vazno“ ili ,,vazno“. Tako je,
npr. 86 % britanskih turista izjavilo da su uZivali u lokalnoj hrani u inozemstvu i da bi obrok u hotelu
zamijenili onim u lokalnom restoranu (Smith i dr. 2010). Mnogi se danas opredjeljuju za ,zdravu” i
ekoloski uzgojenu hranu, dijetalnu i vegetarijansku ishranu. Treba spomenuti da ima turista koji traze
dozivljaje izvan granica poznatog i uobic¢ajenog. Traganje za novim, Sto je jedan od motiva turistickog
kretanja, moze se odnositi i na hranu receptive regije. Novo iskustvo s hranom izrazava se dvojako: to
mogu biti novi sastojci i okusi koje turist ranije nije probao, ali i novi nacin pripremanja ili posluZivanja
hrane koja im je inade poznata.

Mnogi autori proucavaju modalitete turistickih doZivljaja u gastronomiji. Kao informacija navodi se
poznati Cohenov koncept koji razlikuje rekreativni, iskustveni, eksperimentalni i egzistencijalni
gastronomski dozivljaj (Cohen 1979). Isti¢e se posebno egzistencijalni dozivljaj gdje turist prihvaca novi
model vrijednosti i nacina Zivota te uranja u autenti¢nu kulturu lokalne zajednice Sto fenomenoloski
odgovara religijskoj konverziji. Posebno osmisljeni gastro itinerari unutar projektne regije, Skole kuhanja
i mastovito osmisljene radionice, kao i posjecivanje tradicionalnih gastronomskih manifestacija mogli bi
biti motiv dolaska turista koji Zele tako duboke gastronomske dozivljaje.

4.8. Kreativni turizam

Kreativnost je upotrebljena u transformaciji tradicionalnog kulturnog turizma, mijenjajuéi fokus s
materijalnog nasljeda na vecu uklju¢enost u nematerijalnu bastinu. Kreativni turizam razvija se kao
nastavak ili reakcija na masovnost kulturnog turizma. Naime, u povijesti je kulturni turizam bio veé¢inom
temeljen na elementima kulturnog nasljeda kao $to su muzeji i spomenici koji mogu biti ,konzumirani“
od strane velikog broja ljudi. U jednom od Atlasovih istrazivanja pokazalo se da vise od 50 % kulturnih
turista posjecuje muzeje i spomenike. (Richards i Raymond, 2000.) Zbog tako velikog broja ljudi mnogi
povijesni centri su degradirani, smanjujuci kvalitetu doZivljaja i odvracajuci ozbiljne ljubitelje kulture.
NaZalost, masovni turizam utjecao je negativno na komercijalizaciju kulturnih dobara. Mnoga mjesta
slijede sli¢ne strategije kako bi postala jedinstvena, a na kraju ta sva mjesta izgledaju isto. Kako turisti
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postaju sve vise iskusni, sofisticirani i u stanju su kvalitetnije strukturirati vlastite dozivljaje, tako kulturni
proizvod postaje sve viSe standardiziran, rigidan i manje privlacan. Atlasovo istraZivanje pokazalo je da
kulturni turisti najvise cijene iskustva manjih razmjera, manje posje¢ena mjesta koja nude ,,okus” lokalne
ili autenti¢ne kulture. Turisti sve viSe Zele iskusiti lokalnu kulturu, Zivjeti poput domacdeg stanovnistva i
Zele doznati o pravom identitetu mjesta kojeg posjeéuju. U tom procesu, vjest potrosac cesto je
informiraniji od ponudaca usluga pa stoga ni ne ¢udi sve veéa ukljucenost turista u sukreaciju dozivljaja.
Kao posljedica toga, posjetitelj postaje sve zahtjevniji i kriticniji. U tom smislu, znacajan broj kulturnih
turista odbija gotove konfekcijske proizvode, a cijeni i traZi prilagodene dozivljaje. (Pine i Gilemore, 1999;
Prahlad i Ramaswamy, 2004). Kreativni turizam je, dakle, oblik turizma temeljen na iskustvima, a fokus
turisti¢ke aktivnosti je na kreiranju doZivljaja umjesto na davatelju usluga.

1%Suoceni s ovim promjenama u proizvodnji i konzumaciji doZivljaja, destinacije mogu nastaviti s
ponudom istih kulturnih proizvoda masovnog turizma, ali to ¢ine uz rizik da ¢e izgubiti jako znac¢ajan udio
u trzistu kreativnog turizma. lako ovi novi oblici turizma predstavljaju svojevrsni teret za tradicionalne
turistike sektore, prednosti uvelike nadmasuju nedostatke.®

Kreativni turizam predstavlja suprotnost serijskoj proizvodnji masovnog turizma. U kreativnom turizmu
nude se fleksibilna i autentic¢na iskustva koja su rezultat medusobnog djelovanja domadina i turista
(Richards , 2011.).

Richards (2011) definira kreativni turizam kao: , Turizam koji nudi posjetiteljima priliku razviti njihove
kreativne potencijale kroz aktivno sudjelovanje na tecajevima i koji nudi iskustvo ucenja koja su
karakteristi¢na u destinacijama u kojima su dozivljene”. Definicija ima nekoliko vaznih implikacija:
Kreativni potencijal — turist je opskrbljen alatima za razvoj vlastitog kreativnog potencijala sto mu pruza
moguénost da doma ponese nesto viSe od suvenira. Ta moguénost predstavlja uéenje i doZivljaj kreacije
koji mogu utjecati na promjenu svjetonazora turista.

Aktivno sudjelovanje — konzument je aktivno uklju¢en u kreativni proces, a ta uklju¢enost stvara
potencijal za istinsku povezanost i angazman s lokalnim stanovniStvom i lokalnom kulturom.
Karakteristi¢na iskustva — kreativnost se moZe dogoditi bilo gdje, ali je vaZzno povezati kreativni proces s
turistickom destinacijom i utemeljiti ga u lokalnoj kulturi, kreativnosti i identitetu.

Ovaj proces zahtijeva ne samo kreativnost od turista, ve¢ i od destinacije. Javlja se potreba za
osmisljavanjem modela pametne destinacije (Jurin, 2008). Takva destinacija objedinjuje dionike u
turizmu koji ¢e pratiti trZiSne trendove i promjene u motivima i Zeljama turista. Pomoc¢u dobro razvijene
mreze dionika destinacija ¢e biti u mogucnosti pruziti turisticke proizvode, usluge i dozZivljaje razvijene
prema zahtjevima i potrebama turista u realnom vremenu i pritom ¢e pridonijeti podizanju
profitabilnosti prisutnih dionika. U zavrSsnom dijelu ovoga plana izneseni su koraci odnosno mali akcijski
plan kako i na koji nacin povezivati i ukljucivati dionike. Bududi da je plan postavljen kao otvoreni sustav,

14 Moguénost za povezivanje pripreme i konzumiranje hrane uz sljubljivanje vina s muzejima na nacin da hranu i
vino treba promatrati u konstekstu s drustvenim i kulturnim kretanjima, promjenama i time ona ¢ini vazan segment
sociologije kulture. Mogucnost za projektnu regiju je tema za radionice i izloZzbe pod nazivom ,,Zaboravljena hrana“
gdje se moze kombiniratiizlozba starih jelovnika, fotografija i recepata s cooking show performansom uz adekvatnu
radionicu kuhanja i zavrSnu degustaciju. Uz to ide sljubljivanje vina s odredenom vrstom hrane.

15 posebno istiéemo programe kreativnog turizma u Muzeju na otvorenom te u dvorcu Strmol, gdje je ukljuéeno i
lokalno stanovnistvo koje prenosi ha ovaj nacin Zivucu tradiciju. Ove programe potrebno je uz malu doradu
podignuti na razinu upotrebljivosti za odrasle posjetitelje i strane turiste. Nacin kako to napraviti, objasnjen je u
nastavku teksta ovoga plana.
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moguce je onda i dalje raditi na kreiranju i unapredenju cijelog projektnog podrucja kao turisticke
destinacije.

Sukreacija — koncept kreativnog turizma odnosi se dijelom i na razinu sukreacije izmedu posjetitelja i
lokalnog stanovniStva. U svojoj najjednostavnijoj izvedbi ovaj koncept uklju¢uje koriStenje znanja
potrosaca o proizvodu kako bi se on poboljsao i kvalitetnije uklopio u potrebe potrosaca. Medutim, u
kontekstu kreativnog turizma kokreacija zauzima mnogo vazniju ulogu koja uklju¢uje zamjenu u
uobicajenim odnosima u turizmu. Povecanje stupnja sudjelovanja u sukreaciji moZze varirati od posjete
festivalu do izrade predmeta koji ¢e kasnije postati suvenir. Primjer toga su radionice Opuwo u Namibiji,
gdje je finski dizajner Satu Miettinen otvorio zanatske radionice. (Richards, 2011) Lokalne Zene vode ove
radionice, koje umjesto da prodaju turistima suvenire na trZnicama sada postaju kolege koje ih
poducavaju u vjesStinama potrebnim za izradu tradicionalnih predmeta te ih uvode u znacenje njihove
kulture.

UNESCO (2006) tvrdi da ,kreativni turizam ¢ine putovanja usmjerena na ukljucivanje u autenti¢no
iskustvo, s participativhim uenjem o umjetnosti, bastini ili posebnim karakteristikama?® mjesta i pruza
povezanost s onima koji Zive u tom mjestu i stvaraju kulturu Zivljenja“.

Opseg postojecih resursa Sirok je i moze imati razlicite karakteristike: od opipljivih do nematerijalnih, od

prirodnih do kulturnih. Resursi povezani s bastinom mogu poprimiti razne oblike kao Sto su krajolici,

gradevine, znanja i vjestine. U prezentiranju bastine turistima, moZemo koristiti pricu, tj. mehanizme

storytellinga i strategije Seherezade (Simon, 2011, prema Leki¢ 2014) koji uklju¢uju:

e prezentiranje bastine kroz pri¢u koju treba konstruirati kroz narativni identitet mjesta (storyline)

e smijestiti pricu u vrijeme turisticke sezone, upravljati ritmom i narativnom napetos¢u tijekom trajanja
sezone (timing)

e uokviriti poruku destinacije (framing), odnosno istaknuti turisticke atrakcije kao glavne turisticke
privlacnosti

e stvoriti mreZzu na internetu i na terenu, odnosno hibridnu sredinu, kroz koju se privladi paznja i
struktuirira poZeljna trZiSna nisa turista (networking).

Pri¢a moZze stvoriti vezu izmedu destinacije i teme i doZivljaj price kao takav moZe se smatrati vrijednim
nematerijalnim resursom destinacije. Svako podruéje ima svoje resurse i oni su ¢esto vrlo raznoliki.'’
Posebnost nekog mjesta cesto se temelji na unikatnosti pojedinih resursa: Suma s jezerima, savane s
vodopadima, pricama, pjesmama i sl. U postupanju s nematerijalnom bastinom postoje znacajne
dodatne poteskoce, kao Sto je Cest slucaj u kreativnom turizmu.

Neopipljivi resursi povezani su s ljudima, osjecajima, stavovima, znacenjima i simbolickim vezama te ih
je stoga teZe i sloZenije koristiti nego materijalne resurse.

16 problem povezivanja koji trenutno postoji u projektnoj destinaciji vezan je za standardizaciju usluga i radnog
vremena vinarija i muzeja te motivaciju lokalnog stanovnistva da se ukljuci u pruZanje turistickih usluga te
nedostatak educiranih turistickih vodica i receptivnih turistickih agencija. Nepovezanost turistickih zajednica, sto
je vecistaknuto u uvodnom dijelu za hrvatski dio projekte regije, a to je i na radionicama i fokus-grupama u Sloveniji
istaknuto takoder kao problem, mozie se rijesiti kroz ukljucivanje DMC i menadZmentu dogadanja (event
management) kompanije za projektno podrucje Sto je detaljno objasnjeno kasnije u tekstu ovoga plana.

17 Pregled ovih resursa, kao potencijalnih i realnih turisti¢kih atrakcija, dan je u uvodnom dijelu i za slovenski i za
hrvatski projektni dio, a teorijski je takoder i objasnjen sam pojam realnih i potencijalnih turistickih atrakcija s
obzirom na turisticku upotrebljivost prema metodologiji Eduarda Kusena ( 2001).
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Participacija turista u aktivnostima odvija se upravo u odnosu na nematerijalne resurse. Danasnji turist
Zeli doZivjeti nematerijalnu bastinu kroz kontakt s lokalnim stanovnistvom. (Kusen 2002, prema Lekié
2014) Sudjelovanje moze biti na razli¢itim razinama, ovisno o ukljucenosti posjetitelja u neku aktivnost:
od jednostavnog prisustvovanja festivalu kao ¢lana publike do tvorca vlastitog doZivljaja (Pine i Gilemore,
1999). Na temelju ove paradigme Greg Richards je u svom radu predloZio nacine na koje kreativnost
moze biti ukljuena u stvaranje doZivljaja kao Sto je prikazano na slici 1.

Slika br.1. Kreativnost u stvaranju doZivljaja

Kreativnost kao
pozadina aktivnosti

Kreativnost kroz
aktivnosti

Cenj ] Gledanje
iy Degustacije | .
Turisticke ture LOT1E]

Radionice, Doiivljaji SERs P Gledanje izloga
tecajevi Otvoreni ateljei Itinereri

Poveéanje aktivnog ukljugivanja

Nositelji kreativnosti

Izvor: Richards, 2011

Na slici je prikazan pregled razli¢itih stilova kreativnog turizma, koje moZemo svrstati od aktivnih do vise
pasivnih tipova kreativnih aktivnosti, te su prikazane razlicite vrste kreativnosti.

5. KAKO KOMUNICIRATI | STO KONKRETNO PODUZETI

Komuniciranje kulturne bastine moZze tedi klasi¢no, Sto znaci uporabom poznatih komunikacijskih kanala
(kazaliste, predstava i gledaliste) ili pak zdruzeno gdje se aktivnim sudjelovanjem u izradi stvari, pjevanju
pjesama, plesanju plesova, izvodenju obrednih ceremonija, pripremanju tradicionalnih jela i pica,
tradicionalni radovi u vinogradu i vinskom podrumu, konzumiranju jela i pica prema obrascima pojedine
kulture, prima poruka proslosti i usaduje u sadasnjost vlastitog bica i istovremeno prenosi onima
drugima koji zajedno s nama sudjeluju u nekom zbivanju da bi aktivno preuzeli iskazanu poruku.
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Djelokrug interpretacije vezan za povezivanje kulture i vina kompleksan je i vrlo Sirok. Interpretacija bi
trebala ukljucivati puno vise od same razmjene informacija, odnosno njezin bi glavni zadatak trebao biti
u skladu s novim trendovima u turizmu i s naglaskom na ekonomiju dozivljaja. Konkretno u projektnoj
regiji kroz posebne edukacije izabranih dionika moze se unaprijediti postojeca razina interpretacije i
dovesti se do razine koju trend ekonomije dozivljaja i novi oblici konzumacije nalazu. U nastavku ovoga
plana u posebnom poglavlju predlozene su stru¢ne edukacije koje je potrebno provesti.

Lokalni ljudi u svom svakodnevnom Zivotu u izravnoj su interakciji s bastinskim strukturama svih oblika
te je potrebno prepoznati medusobnu ovisnost izmedu zajednice i pojedinog mjesta kulturne bastine.
Lokalna je zajednica integralan dio mjesta bastine i svojom prirodnom Zivotno$¢éu moze pridonijeti
vitalnosti podrucja i stvaranju pripadajuc¢e atmosfere koja ¢e pogodovati razvoju turizma.

5.1. Naputci za interpretaciju

- Interpretaciju treba gledati viSe kao oblik komunikacije nego kao edukaciju; ponuditi viSe od
pojedinacnih informacija, ohrabriti goste za samostalno upoznavanje i u¢enje, a da pri tome bude i
zabavno.

- Interpret.acija treba pomoci u razumijevanju lokaliteta, samog mjesta i cijele destinacije te lokalne
kulture

- Shvatiti moc¢ interpretacije kao svojevrsnu strategiju upravljanja lokalitetom i turistickom
destinacijom (turisti su u interakciji s destinacijama i taj proces medusobnog utjecaja daje potrebne
informacije koje predstavlja destinaciju u svjetlu pogodnom i ugodnom za boravak turista).

- Kroz interpretaciju treba razviti svijest o zastiti bastine.

- Dostupnost, raznovrsnost i kvaliteta interpretativnih medija usko je povezana s potrebama,
interesima i o€ekivanjima turista. To znaci da nacin interpretacije treba odrediti prema segmentima
trziSta odnosno mikroniSom koju Zelimo privudi, stoga misija projekta , In cultura veritas” nije smo
inspirativna veé i strateski vazna za lokalitet, atrakciju i samu turisticku destinaciju jer doprinosi
inoviranju i obogadivanju ponude, kao i zadovoljstvu posjetitelja i turista.

- Gledati na interpretaciju kao na sastavni dio turisti¢ke ponude turisticke destinacije.

- Imati na umu da interpretacija ne daje definitivne zakljucke, niti nareduje, ve¢ sugerira, poti¢e na
razmisljanje, zakljucivanje, ,,otkrivanje” i aktivno ukljuéivanje. Pomaze posjetiteljima i turistima da
to Sto gledaju posredstvom metode storytellinga zaista i vide, razumiju i doZive. Na taj nacin vinarija
ili bastinski lokalitet ili muzej unutar projektne regije ne bi trebalo biti samo prizor za pasivno
promatranje jer interpretativni komentar treba objasniti Sto zapravo gledaju, nudeéi im spoznaju,
inspiraciju i osobni doZivljaj, koji takav postaje relevantan za njihov Zivot i iskustvo.

Prijedlozi sudionika radionica i fokus-grupa te njihove ideje inovativne su i u skladu s novim
metodologijama komuniciranja i interpretacije kulturne bastine® i saZeto éemo ih prikazati:

- Komuniciranje kulturne bastine u ovome slucaju treba ukljucivati pjevanje pjesama, plesanje
plesova, izvodenje obrednih ceremonija, pripremanje tradicionalnih jela i pi¢a, konzumiranje jela i
pi¢a prema obrascima lokalne kulture — na taj nacin slati poruke proslosti i istovremeno prenositi
onima drugima koji zajedno s nama sudjeluju u nekom zbivanju da bi aktivno preuzeli iskazanu
poruku.

18 U privitku ovoga plana nalaze se zapisnici s radionica i fokus-grupa, a u uvodnome dijelu i u ovom poglavlju oni
su interpretirani i u sazetom obliku prikazani.
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- Sve to nematerijalno moZe se zbivati u muzeoloskom materijalnom kontekstu, s opremom koja
moze biti dio zasti¢ene materijalne kulture, ali i njezina vjerna kopija jer za prijenos njezinih poruka
u cCinu sudjelovanja nije presudna materijalna autenti¢nost prema europskim muzeoloskim
kriterijima. Nadalje treba raditi kombinaciju s tematskim turistickim turama i performansima u
stvarnom lokalitetu gdje ¢e biti uklju¢ena i lokalna zajednica.

5.2. Komuniciranje poruka bastine

* Temeljni je oblik izlaganje predmeta, uz interpretiranje i usmjeravanje posjetitelja da preuzmu
odaslanu sloZenu poruku. Uz to, komunikacija se moZe odvijati i posredstvom medija, poput svih vrsta
publikacija, videomaterijala ili audiomaterijala, predavanja ili organiziranih zbivanja na lokalitetu ili u
muzeju.

* Fenomen virtualnog muzeja koji se pojavio kao rezultat snaznog razvitka racunalne tehnologije i
mreznog povezivanja podataka, otvorio je nove oblike muzejske komunikacije koji su vrlo blizu muzejske
izlozbe te je jedna od mogucnosti ukljucivanje novih tehnika kao Sto virtual reality i augmented reality i
living history (oZivljena povijest).

* Ozivljena povijest posebno je pogodna za vinske price, a oznacava termin koji obuhvaca raznovrsne
aktivnosti i zbivanja kojima se posjetiteljima docaravaju pojedini aspekti Zivota u ruralnoj proslosti, a
nerijetko im pruzaju i moguénost da i sami u njima aktivno sudjeluju. Posljednjih godina broj takvih
priredba, manifestacija, festivala i dogadanja kod nas je u stalnom porastu, sa zbivanjima koja se krecu
od oni znanstveno utemeljenih i odanih autenti¢nim prikazima proslosti, do onih koji u prvi plan stavljaju
zabavu i veselje, a razliCite povijesne elemente biraju kako im se uklapaju u program.

* Pripovijedanje (storytelling) moZe se opisati kao inspirativni prijenos dozivljene price o slobodnom
vremenu u kojem pleme, obitelj ili pojedinac moze ojacati osjeéaj zajednistva, prijateljstva ili ljubavi.
Transmedijsko pripovijedanje, takoder poznato kao multiplatformsko pripovijedanje, tehnika je pri¢anja
pri¢a na viSe platforma i formata koji koriste tekuée digitalne tehnologije. S proizvodnog stajalista, to
ukljuCuje stvaranje sadrZaja koji se bavi publikom koristeéi razne tehnike koje proZimaju njihov
svakodnevni Zivot.

Kako bi se postigao ovaj angazman, transmedijskom proizvodnjom treba se razvijati prica na viSe oblika
medija kako bi omogucdila jedinstveni doZivljaj sadrZaja preko vise kanala. VaZno je da svi dijelovi sadrZaja
nisu samo povezani (otvoreno ili suptilno), ve¢ su u narativnom sinkronicitetu jedni s drugima.

Transmedijsko je Sire tumacenje datiranog izraza multimedija. Primjerice, govoreci publici diljem raznih
medija, cijela projektna regija i Sire moze kalibrirati svoje poruke i razviti lojalnost brandu u brojnim
kontekstima. Iskoristavanjem univerzalnih simbola ispri¢anih kroz pjesmu i pri¢u docaravaju se slike koje
stvaraju relikvije. Koristeéi svecane protokole, mjesta,simbole, prakse i artefakte, pricu mozemo
prenijeti preko najsirih mogudih raspona prostorne i vremenske stvarnosti.

Svi sudionici na radionicama i fokus-grupama kao i projektni partneri jednoglasno su se slozili i zakljucili
da je vazno postivati odrzivost i ukljuciti lokalnu zajednicu tako da apostrofiramo vrijednost animacije i
interpretacije kako slijedi:
Lokalitet koji se Zeli prikazati mozZe kroz animaciju i interpretaciju postati medijator izmedu
kultura i pretvara se u prostor medukulturalnog dijaloga. On omoguduje razmjenu prica i
informacija medu posjetiteljima te je na taj nacin nematerijalna bastina iskoristena kao sredstvo
koje ¢e promovirati postovanje drugih kultura i stimulirati dijalog medu njima.
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Izricaji nematerijalne bastine pomoci ¢e u razumijevanju lokaliteta pri ¢emu je izuzetno vazno
povezivanje fizicke i nematerijalne evidencije o pojedinom lokalitetu i za njega vezanim
artefaktima, dokumentiranje i cuvanje usmenih tradicija, cuvanje sjecanja na proslost, kroz price
osoba i predmeta, ali i Cuvanje osjecaja ponosa i pripadnosti odredenome kulturnom krajoliku.

Npr. videosnimkom se mogu snimiti izvedbe odredenih vjestina i ne propustiti oznaciti i snimiti odnosno
prikazati Sto one znace za lokalnu zajednicu. Zato je pri interpretaciji potrebno dati vaznost i drustveno-
emotivnim vezama.

Predmeti i lokaliteti sami za sebe ne stvaraju pri¢e, nego se pri¢e stvaraju njihovom povezanoséu s
osobama koje se njima koriste, prodaju ih, daruju, vole, ¢uvaju, otkrivaju...

Moze se u interpretaciji napraviti selekcija pojedinih dokumenata koji su dostupni na mrezi, a odnose se
na pojavnost, npr. odredene pjesme, njezinu simboliku, funkciju izvodenja i popis osoba koje ju izvode,
kao i na festivale ili lokalne manifestacije na kojima se izvode pojedine pjesme i obicaji. Pritom je vaZzna
povezanost s lokalitetom koji daje prostor na kojemu se moze izvesti neki aspekt nematerijalne bastine.
Primjerice, moZe se organizirati radionica i izloZzba na kojima pojedinci prikazuju vjestinu odredenoga
tradicijskog obrta, a lokalno kulturno-umjetnicko drustvo predstavlja obicaje u kojima se upotrebljava
predmet vezan za lokalitet. Sve to mozZe se prebaciti i na QR kodove i staviti na pametne klupe, vinske
etikete, signalizaciju na putu i sl.

Lokaliteti mogu samo biti mjesta na kojima ¢e se izvoditi pojedine ekspresije nematerijalne bastine
(pozornica, izlozba i sl.), no oni nikako ne mogu preuzeti aktivhu ulogu u njezinu ¢uvanju, osim u
virtualnom obliku:

e pametne klupe s QR kodovima putem kojih ée se turisti moci povezati s atraktivnim sadrzajima,
manifestacijama i radionicama, price o vinu, vinskim obicajima, vinskim svecima itd.

o dodirni zaslon (touch screen) gdje se materijal sustavno moze nadopunjavati

e izradafunkcionalnog audiovodica za predvidene zaustavne tocke u regiji na hrvatskom, slovenskom
i engleskom jeziku, a kasnije i na ostalim stranim jezicima

e moguénosti razvoja destinacijskih prica u buduénosti su brojne, a buduéi da je uz turisti¢ku
eksploataciju prisutna i uspostava identifikacijskog odnosa s korisnikom (koji voli kulturu i vino te je,
u idealnom slucaju, i dio lokalne i Sire zajednice), kreiranje neke vrste platforme (bilo virtualne, bilo
fizicke) koja bi funkcionirala prema principu komunikacije sadrzaja generiranog od strane samih
korisnika (eng. user generated content) namece se kao logi¢an razvoj u buducnosti. To znaci da se
projekt u buduénosti ne bi razvijao samo formalno, kroz mogucu promjenu komunikacijskog medija
i tehnologije distribucije sadrZaja, ve¢ i na razini sadrzaja samog, kroz participativhu metodologiju
ukljucivanje gradana u procese kreiranja prica koje su vezane u pojedine lokalitete, ali i za sam
identitet gradova i njegovih gradana unutar projektne regije. lako bez sumnje iznimno kompleksan
za realizaciju, tek bi takav pristup doista otvorio vrata kriticki potentnom integriranju osobnih,
intimnih prica i sje¢anja inspiriranih vinom i vinskom kulturom u sluzbeni narativ, sto bi znacilo i
mogucénost za stvaranje kriticke ,,inicijative odozdo” u smislu preispitivanja znacenja vinske kulture
kao poveznice s identitetom u okviru suvremenog Zivota gradana.

e organizirati edukacije postojecih ali i novih turistickih vodica i animatora koji ¢e kroz turisticke ture
voditi turiste kroz rutu, povezivanje s izvedbenim umjetnostima tako da ée pojedine ture biti
svojevrsni performansi i oZivljena povijest, ali isto tako i mogucénost za interaktivno ukljucivanje
turista kroz posebno osmisljene radionice.
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Slijedom navedenih naputaka navodimo klju¢ne faktore za uspjeh proizvoda vezanih za vino i vinske
ceste na turistickom trzistu: svakako su lijep krajolik, dobra signalizacija i dostupnost te kuSaonice u
kojima vlada opustena atmosfera. Posjetitelji su danas sofisticirani te traze cjelokupni doZivljaj
ukljuéujuci dokolicarsku edukaciju i zabavu te jednostavno kuSanje vina i razgovor s vinarom vise
nije dovoljan. Vinariju je potrebno od samog pocetka koncipirati kao turisticku atrakciju pri cemu
se moraju slijediti odredene zakonitosti. Prvenstveno, valja imati na umu da posjetitelji nisu
homogeni, odnosno razlikuju se po stupnju interesa za vino i znanju o vinima te stoga razliciti tipovi
posjetitelja ocekuju razlicite vrste dozivljaja i aktivnosti. Uspjeh vinarije kao turisticke atrakcije ovisi o
samom konceptu vinarije kao turisticke atrakcije (dizajn, tema, kapacitet, dodatni sadrzaji) te o nacinu
na koji je orkestriran dofZivljaj za posjetitelje (signalizacija, parkiranje, dobrodoslica, protok posjetitelja
kroz vinariju, kusanje i interpretacija, aktivnosti za posjetitelje, prostor za prodaju, kvaliteta usluge,
odlazak).®®

Trebamo spomenuti da ima turista koji traZe dozivljaje van granica poznatog i uobicajenog. Traganje za
novim, Sto je jedan od motiva turistickog kretanja, moZe se odnositi i na hranu receptivne regije.

Gastronomski portali u zadnje su vrijeme vrlo popularni. To su specijalizirani portali koji sadrze popise
restorana, vinarija, slasticarnica, obiteljskih ugostiteljskih gospodarstava i drugih ugostiteljskih objekata,
manifestacije i ocjene te komentare posjetitelja, recepte, informacije o kvaliteti hrane, uslugama,
ambijentu, cijenama te osobnom iskustvu gostiju. Na nekim gastronomskim portalima korisnici aktivno
sudjeluju u stvaranju sadrzaja, ocjenjivanju restorana te kreiranju top lista. U novije vrijeme dodane su
inovativne aplikacije za Twitter, Facebook i smartphone, pa su tako portali i njihovi servisi dostupni i
kada su korisnici u pokretu, Sto je posebno interesantno za punktove gastronomskih putova i vinskih
cesta i staza. Gastronomski portali imaju vaznu ulogu u strateSkom razvoju nove koncepcije turizma jer
svojim multiplikativnim ucincima izvrsno nadovezuju i spajaju ostale (kompatibilne) razvojne projekte
poput vinskog turizma, gastronomskog turizma, manifestacija vezanih uz gastronomiju, gastronomskih
radionica, tematskih putova i cesta i dr. u integralni turisticki proizvod.

Osnovne smjernice, odnosno ciljevi takvog specijaliziranog portala za projektnu regiju bili bi:

e promocija regije kao prepoznatljive i kvalitetne enoloske i gastronomske destinacije

e promocija i turistic¢ka valorizacija tipi¢nih i autohtonih gastronomskih proizvoda i vinara

o ukljucenje sto veceg broja kvalitetnih ugostitelja i vinara, ¢ime se potic¢e kokreacija medu objektima

e produZenje i obogacdenje turisticke sezone

e pracenje svjetskih trendova u vinskom turizmu i gastronomiji te priklju¢enje medunarodnim
projektima

e ocuvanje tradicijskog nasljeda, revalorizacija izvornih recepta

e preusmjeravanje turistickih tokova u cijelu regiju kao homogenu destinaciju.

19 Chateau Margaux - jedna od najpoznatijih vinarija u svijetu ciji je dvorac toliko poznat da se pojavljuje na svakoj
etiketi. Mission Hill Winery — Centralni dio ove kanadske vinarije su dvanaest zvonika koji zvone za dobrodoslicu
gostima i time navodno u njima probude Cula koja ¢e im trebati pri degustaciji. Darioush Winery — Zgrada i zemljiste
ove vinarije u Napi nalikuju na perzijski dvor. Chateau Pichon-Lalande — Jedna od najvise fotografiranih vinarija na
svijetu. Sada je u vlasniStvu obitelji Rouzaud, koja posjeduje i Louis Roederer. Marques De Riscal — Slavni arhitekt
Frank Gehry ovom je gradevinom prema Zelji vlasnika Marquesa De Riscala postigao da svaki posjetitelj
osjeti inovativni duh i svijet osjetila koje pruzaju vina.
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Kretanje po projektnoj regiji

Razmatramo s vise aspekata, a ovisno je o udaljenosti ciljanih to¢aka, o motivaciji putnika, o
raspoloZivom vremenu i odabranim ciljevima, o nacinu dolaska koji moZe biti individualan ili
organiziran u grupi. Klju¢ne toc¢ke nuzno moraju biti dostupne:

e prijevoznim sredstvima (automobil, autobus, viak, kocija, traktor, zaprezna kola i sl.)

e razli¢itim aktivnostima (pjeSacenje, voznja bicikla).

5.3. Marketinska i bastinska dimenzija — paralelno ih razvijati

Potrebna je i marketinska i bastinska dimenzija koje se paralelno razvijaju. Odnosi s javnoscu
moraju komunicirati na vise jezika, biti aktivni na internetu, drustvenim mrezama i portalima.
U tiskanim medijima postoje ozbiljna ogranicenja i visoki troskovi. Potrebno je biti prisutan u
turistickim vodi¢ima, imati deplijane, zajednicke letke, postere i roll-upove. Moguce je
uspostaviti i jedan slobodniji lancani oblik marketinga gdje vedinu insentiva daje upravljacka
struktura projekta, a lokalne mreze koriste se za podrSku. Danas se preporucuje razvoj
opreznog, odrzivog turizma temeljen na kvalitetnim uslugama, otvorenosti ljudi i institucija koje
se umrezuju. Vrlo je vazna sposobnost dobre komunikacije te je nuZno razvijati jezicne
kompetencije, koristiti postoje¢u ponudu, pazljivo koristiti bastinske resurse. Ambicija je biti
aktivan, kreativan i vidljiv kroz mrezu. Kod vidljivosti vazno je brandiranje, ali i odnosi s
medijima, funkcionalne mrezne stranice i razvijene drustvene mreze.

Preporuka je i uporaba crossmarketinga — svaki partner reklamira ostale destinacije (putem
loga, linkova, letaka, info-kioska na lokalitetima). Odredene aktivnosti trebaju se provoditi
zajednicki:

e izrada studije posjetitelja i trzista

e ciljani PR i marketing

e jedinstveni vizualni dizajn: logo, graficki dizajn publikacija i sl.

e informacije, interpretacijske table

e jednoobrazni info centri ili kiosci

e zajednicke publikacije (promotivne brosure, katalog sadrzaja i aktivnosti, vodici i mape)

e jednoobrazno oznacavanje: na spomenike

e zajednicka internetska stranica.

5.4. Oblikovanje sadrzaja i aktivnosti u projektnoj regiji prema motivaciji i teznjama posjetitelja i turista

Tijekom viSe godina turizam je slijedio industrijski obrazac. Odmah nakon otkrivanja (u
suvremenom obliku) turisticke aktivnosti postale su predmetom vlastitih pravila. lako je
masovni turizam i dalje dominantan, sadasnji porast alternativnih oblika turizma pokazuje da
postoje i drukciji zahtjevi potrosaca te da se njihove potrebe mogu zadovoljiti.

Odlazedi na put turisti imaju razli¢ita ofekivanja. Za turista putovanje
moZe biti motivirano razli¢itim teZnjama. Jedna od najcescih je Zelja
inspirirana susretom s drugim ljudima. Drustvena motivacija
inspirativna je na nekoliko razina. Destinacija je za putnika prostor

Prostor
susreta
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susreta. Putnik ocekuje druZenje s ostalim suputnicima, a destinacije u
projektnoj regiji prostor su susreta domacina i putnika.

Destinacija predstavlja prostor komunikacije — komunikacija putnika i
domacdina, komunikacija putnika i njegovih suputnika, bilo da se radi o
obitelji, kolegama, prijateljima ili o novim poznanicima s puta.

Prostor
komunikacije

Prostor Destinacija je prostor jedinstva — podrazumijeva transnacionalno
jedinstva partnerstvo regija, partnerstvo dionika, jedinstvo interesa,
objedinjenu ponudu sadrzaja sa stru¢ne strane. Sa strane korisnika
osmisljena i ukomponirana ponuda sadriaja jedinstvena je u
tematskom i prostornom kontekstu.

Destinacija je i prostor oporavka — objedinjenim pristupom i
ponudom prirodnih i kulturnih sadrzaja, nudeéi niz mentalnih,
kreativnih i fizickih aktivnosti, izvor je oporavka. Destinacija tako
postaje prostor ocuvanih kulturnih, tradicijskih i prirodnih krajolika
zdravlja, Ciste vode, zraka, oc¢uvanog okolisa, zdrave hrane, zdravih
proizvoda te prostor nove vitalnosti i energije. Upravo takav prostor
privuci ¢e osvijeStene i zahtjevne korisnike.

Prostor
oporavka

Prostor Destinacija je tako i prostor kreativnosti koja se turistima otvara kroz
ponudu najrazli¢itijih mogucnosti kreativnog izrazavanja, bilo da se
radi o slikanju, fotografiranju, pjevanju, kuhanju, kreativnom pisanju i
sl. Za organizirani turizam to moze biti dobra podloga za team-building
programe, insentive te za male ali visokoplateZne specijalizirane grupe
korisnika.

kreativnosti

Prostor Za individualce, ali i organizirani turizam to je duhovni prostor rasta
spoznaje kroz hodocasce. Medutim, ta se svrha prosirila pa danas govorimo o
prostorima spoznaje, prostorima dozrijevanja, a kada nude sakralne i
vjerske sadrZaje, tada su to i prostori smisla.

Za organizirane skolske ili studentske obilaske, destinacija ima spoznajnu, obrazovnu i odgojnu
funkciju kao povezani sustav kulturno-povijesnih lokaliteta, bogate materijalne i nematerijalne
bastine, tradicijske i suvremene kulture Zivljenja.

Turisti Cesto biraju obilazak kulturne destinacije jer im ta vrsta
odmora pruZa opustanje i mir, posebice ukoliko su ti prostori
turisticki manje poznati, a obuhvadaju nedovoljno poznate krajolike
i odredista. U tom slucaju nasa destinacija postaje i toliko traZeni
prostor mira.

Prostor mira

Od obilaska destinacije treba ocekivati: odmor,
osvjezenje, da ¢e se posjetitelji | turisti iznenaditi,
obogatiti, inspirirati i osnaziti. Ispuniti se rados¢u!

Prostor radosti i

opustanja
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Zato je komponiranje turistickog doZivljaja izuzetno vazno, posebice s obzirom na prostornu
rasporedenost atrakcija, medusobnuudaljenost, aktivnosti, sadrzaje. Slika br. 2 ilustrira nacin
kako se sadrzaji u projektnoj regiji medusobno isprepliéu i nadopunjavaju zadovoljavajudi
razli¢ite motive turista.

Slika br.2. PridruZivanje sadrZaja i aktivnosti?®

Pridruzenisadrzaji i aktivnosti

Komponiranje turistickog dozivljaja

\ >
,/"\ £
KULINARSKE RADIONICE
s : ELEMENTI

PRIGRABITI POZORNOST L* - K P )
JEDINSTVENOSCU " 4 3
\ ’ L >
PARTICIPIRATI-Dogadanja

»Ne putuje tko putuje, nego tko dozivljuje. Putovati je imati dojmova*“, rekao je jos 1908. A. G. Matos.
5.5. Korisni¢ka super segmentacija

Logi¢no je da pri planiranju sadrZaja treba voditi raCuna o potencijalnim korisnicima i njihovim
teZnjama, Zeljama i preferencijama. Kako bismo dobili zainteresiranu publiku i odgovarajuée
posjetitelje, vazno je istraZiti potencijal. , U svijetu koji se fragmentira, niSe — uski segmenti
trzista postaju joS uZima. Sve veca individualizacija u kombinaciji s promjenama u tehnologiji i

vrijednostima svjedo¢i o tome da su mikrotrZista prestigla masovna trzidta“. %

20 Klari¢, V, Nevidal. R: Priruénik:. Upravljanje turisti¢kim posjetima na tematskim kulturnim rutama, Ministarstvo
turizma RH, 2012
21 Ridderstal, Nordstrom,K. A. Funky Business. Kratis d. 0. 0. Zagreb. 1999.
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Sto posjetitelj oéekuje?

- Oporavak?

- Odmor?

- Samoizgradnju?

- Multidozivljaj?

- Obrazovnu nadogradnju?
Intelektualnu stimulaciju?
Hedonisticki doZivljaj?
Drustveni dozivljaj?

- Iskustvo kulture?
Inspiraciju?
- Iskustvo razlicitosti?

Vaino je postaviti sljedeca pitanja:
Poznavanje publike, demografsko i kulturno:
¢ Poznajemo li interese ciljne publike?
Djeca?
Odrasli?
Obitelji?
Struénjaci?...
¢ Predznanje ciljne publike?
¢ Kakvi su im stavovi i sustav vrijednosti koje postuju i prepoznaju?
Prethodno iskustvo?

¢ Sto Zelimo da vide, u ¢emu Zelimo da uZivaju...?

Goste se moze privudi i tematskom gastronomskom ponudom, koja je jednako atraktivna i
parovima bez djece ili npr. biciklistima.

Kada govorimo o novim generacijama posjetitelja, neizbjeZzno je spomenuti psiho-socioloska
istrazivanja koja se odnose na generacijske osobitosti, a koja svakako treba uzeti u obzir pri
uklju¢ivanja u kulturno-turisti¢ki proizvod.?? Otprije poznatim generacijama veterana i baby
boomera pridruzile su se generacije X, Y i Z, svaka sa svojim posebnostima i novim zahtjevima,
u potrazi za novim iskustvima i proizvodima.

Razumijevanje novih narastaja olaksat ¢e primjeren izbor novih motivacijskih tehnika i
marketinga te je upravo stoga potrebno stalno pratiti trendove i mijene, ali i provoditi vlastita
istrazivanja posjetitelja. Sljedeca slika dobro ilustrira sadasnje stanje gdje imamo tri vazne
generacije koji su aktivni turisti i putnici.

22 Smith, J. W., & Clurman, A. (1997). Rocking the ages: The Yankelovich report on generational marketing. New
York: HarperCollins Publishers Inc. Raines, C. & Ewing, L. (2006). The art of connecting: How to overcome
differences, build rapport, and communicate effectively with anyone. New York: AMACON.
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Slika br. 3 Segmentacija prema dobi

Baby boomeri

1946. - 1964.

Generacija X
1965. — 1980.

Europska unija | Europski fend za regionalni razvoj

Generacija Y
1980. — 2000.

@ tzv. zlatnageneracija # autenticnost! WOW! € lojalni, marljivi

® smatrajudasu @ nepovijerljivi, skepticni € Zive zatrenutak
putovanja nuznost, a ® produhovljeni € energicni, traze
ne luksuz @ traZeizazove promjenu, stimulacijui

@ putovalisuviSeod € umrezZeni izazov
svojih prethodnika @ traZe promjenu € traZevjerodostojnost

@ traze aktivni odmor, hodanje, € samopouzdani, tehno- € optimisti
tematskeiedukativne fokusirani, poduzetni, okrenuti € cijeneiskrenostiintegritet
programe medijima € cijenevolonterskirad

@ traZe neposredno ® Cestosusamci € okrenutizajednici,odgovorni
zadovoljenje svojih potreba # ponekad DINK—doubleincome 4 ododmoratrazedobrobit

@ traZze udobnost,luksuz no kids—parovibez djece za tijelo, umidusu

® nemajuvremena @ odrasli ¢esto u € neovisniiodgovorni

@ platit e za strucnost rastavljenim obiteljima (LOHAS)?*

@ skepticni su prema institucijama 4 skepti¢nipremabraku,alikada € samiinterveniraju u

i pojedincima su u braku - ¢vrsto obiteljski kreiranju turistickih
@ Zelesedruzitisljudima orijentirani proizvoda, odabiru
poput sebe specificne ponude

¢ nisuhomogeni (DINK%, sijede
pantere)

Priroda medunarodne turisticke potraznje pocela se mijenjati prema novim oblicima turizma ,,posebnih
interesa”, profilirajuci tzv. ,kriticnog turistickog potrosaca“ koji traZzi ekoloski prihvatljiv odmor
(Krippendorf, 1987). Poon (1994) je utvrdio da je doslo do pojave ,novih hibridnih turista“ koji Zele
doZivjeti nesto drugacije, da imaju kontrolu, da vide i da uzZivaju bez unistavanja resursa i koji su odvazni
i obrazovani. Oni se smatraju za razliku od ,starih turista“ koji slijede mase u potrazi za suncem i morem
ii snijegom, opreznima, danas su ovdje, a sutra ih nema.

Urry (1990) je unaprijedio pojam ,postturista” kao skup unutar Sireg okvira pojave ekoloskih vrijednosti
povezanih sa zelenim potrosatem — kreativnost, zdravlje, nova iskustva, meduljudski odnosi i osobni
rast. Taj je trend iznjedrio Siroku paletu aktivnosti ,specijalnog turizma“ kao $to su promatranje ptica,
planinarenje, botanicka istraZivanja, promatranje kitova itd. Zbog svega toga izrazi kao ,alternativni“,
,meki“, ,eko”, ,prirodni“, ,zeleni” postali su pridjevi modernog turizma. U sljedecoj slici br. 4 saZete su
nove vrijednosti koje su bitne za razradu sadrzaja i aktivnosti koje ée projektna regija moze nudi.

Slika br. 4. Nove vrijednosti i kako ih ukljuciti u destinacijski proizvod

23 Skradenica za ,,Double Income No Kids“, parovi bez djece ili su im djeca ve¢ odrasla i osamostalila se, koji su
situirani i imaju dvije place.

24 LOHAS su korisnici koji vode zdravi i odrZivi Zivotni stil: novi poZeljni klijenti, izvrsno educirani, zdravstveno
osvijesteni, fokusirani na osobno zdravlje, rekreaciju, odrZivost kulturne zajednice i okolisa, osobni razvoj, odrziv
Zivotni stil, dobrostojedi, iskusni putnici (1/3 gradana SAD-a i svaki 4. Nijemac ulazi u spektar LOHAS-a).
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VRUEDNOSTI %

Transformacija i
rast

Harmonija

Duhovnost i
samospoznaja

Inspiracija,
kreativnost,
estetika

Zdravlje

Identitet

Komunikacija

Odgovornost

CiL

TeZnja za promjenom ne
samo mijesta, vecC i
vlastite svijesti, traganje za
smislenijim Zivljenjem

TeZnja za ostvarenjem
harmonije sa svijetom i
ljudima, ravnoteze izmedu
rada i Zivota, karijere i
obitelji...

Potraga za znacenjima,
potraga za odgovorima.
TeZe: Osmisliti se!

,HOMO AESTETICUS“?®
traganje za autohtonoscu,
jedinstvenoscu,
simbolickim destinacijama,
potreba za kreativnoScu

,HOMO MEDICUS”

TraZe Zivot Cist i intenzivan,
potreba za aktivnoscu,
kretanjem
,Hiperindividualisticki
svijet”

Traganje za autohtonoscu,
razli¢itim identitetskim
razinama odredista
Personalizacija potraznje

Putovanje je drustvena
terapija, traZenje istosti,
trazenje razlicitosti

Putovanje i odmor ne
iskljucuju politicku i
drustvenu odgovornost i
aktivizam u destinaciji

STO MOZE NUDITI
destinacija

Destinacija kao
prostor dozrijevanja i
rasta

Destinacija kao
prostor mira,
ostvarenja sklada s
prirodom, kulturom,
ljudima

Destinacija kao
prostor spoznaje, put
ka smislu, put
ususret sebi,
samoostvarenju

Destinacija kao
prostor inspiracije i
kreacije

Destinacija kao
zdravi prostor

Destinacija kao
bogati prostor
ispreplitanja
identiteta

Destinacija kao
prostor susreta,
druzZenja,
upoznavanja obicaja
i ljudi

Destinacija kao
prostor pozitivhog
djelovanja
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NOVI TURISTICKI
PROIZVOD
Trazi se turisticki dozivljaj s
izazovom, ucenjem,
(su)djelovanjem koje
doprinosi osobnom
rastu

TraZe se turisticki proizvodi,
usluge i iskustva 'povratka u
ravnotezu', od onih
fizickih do duhovnih

Traze se putovanja koja
vracaju osjecaj za sveto,
omogucuju duhovni rast,
hodocaséa

Ksenofilija — ljubav prema
nepoznatom i
inspirativnom. TraZe se novi
inspirativni proizvodi,
kreativne radionice,
umjetnicki izricaj

TraZe se zdrave turisticke
destinacije — koje nude
holisticki pristup zdravlju

Pro-consumer — putnik trazi
mogucnost da sam Sto
slobodnije kombinira
identitetske razine i
sadrzaje na putu

Traze se dogadanja,
festivali

Traze se putovanja koja
omogucuju sluZzenje
drugima (volonturizam...)

25 Primjer poimanja turisti¢kih putovanja X generacije je 2005. g. objavljena knjiga Alaina de Bottona, Umijece

putovanja

26 Knjiga D. Rostuhara ( 2012) Degustacija Slobode, primjer poimanja putovanja Y Generacije
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6. NOVI TRENDOVI KOJI DEFINIRAJU TURISTICKA KRETANJA

Pracenjem turistickih kretanja i prognoziranjem trendova i promjena u turizmu bave se mnoge
medunarodne organizacije poput Svjetske turisti¢ke organizacije (UNWTO),% Svjetskog vije¢a za turizam
i putovanja (World Travel & Tourism Council ili WTTC), brojne regionalne organizacije poput Europske
komisije za putovanja (European Travel Commission ili ETC) koju c¢ine 33 nacionalne turisticke
organizacije, Azijske i pacificke udruge za putovanja (PATA) i dr. Trendovi razvoja oznacavaju smjer
razvoja turizma u nekom vremenskom okviru, a mogu se pratiti isklju¢ivo usporedbom, analizom i
detaljnim istrazivanjima. Isti mogu biti kvantitativni (numericki) i kvalitativni. Kvantitativni otkrivaju
broj¢ane pokazatelje, dok kvantitativni daju odgovore o tome zasto se nesto dogada, koji je profil turista
isl.

FEMIGRACUA Sve \'nse“putnlka'su Zene, zsne UJedpo |Ta!u osi'lucuwcu ulogu
u obitelji u odabiru odmoriSne destinacije i nacina provodenja
odmora.
MATURIZAM Stareca populacija Europe, visokih ocekivanja.
EKOLEKTUALIZAM Stav koji promovira odgovornost prema odredistu u koje se dolazi.

LOHAS su korisnici koji vode zdravi i odrzivi Zivotni stil: novi pozeljni
LOHAS klijenti, izvrsno educirani, zdravstveno osvijesteni, fokusirani na osobno
zdravlje, rekreaciju, odrZivost kulturne zajednice i okoli$a, osobni razvoj,
odrziv Zivotni stil, dobrostojedi, iskusni putnici (1/3 gradana SAD-a i
svaki 4. Nijemac ulazi u spektar LOHAS-a.

Pojam je skovao Paul H. Ray, Ph. D. za opisivanje ljudi ¢ije su vrijednosti:
prihvatiti znatiZelju i brigu za svijet, njegovanje ekosustava, ljudi,
svijesti, aktivizma za mir i socijalnu pravdu. Prema Rayevim
istrazivanjima, oko 50 milijuna Amerikanaca spada u tu kategoriju,
skupina je to koja obuhvaca ljude svih rasa, dobi i klasa. Vole strane i
egzoticne ljude i mjesta, kao i doZivljavanje i u¢enje o drugim nacinima
Zivota.

KULTURNI KREATIVCI

6.1. Segmentacija proizvoda prema odgovarajuc¢im niS§ama — prema turizmu posebnih interesa

Uvidom u sadrZaje i aktivnosti slijedi popis posebnih oblika turizma koji su osnova za pakiranje i kreiranje

27 svjetska turisticka organizacija (eng. World Tourism Organization - UNWTO) je medunarodna organizacija i
specijalizirana agencija Ujedinjenih naroda odgovorna za promociju odgovornog, odrzivog i univerzalno dostupnog
turizma. Vodeéa je medunarodna organizacija u oblasti turizma, koja promovira turizam kao pokretaca
ekonomskog rasta, inkluzivnog razvoja i odrzivosti Zivotne sredine. Osim toga Svjetska turisticka organizacija nudi
vodstvo i podrsku sektoru turizma koja se ogleda u unapredenju znanja i turistickih politika Sirom svijeta. Sluzi kao
globalni forum za pitanja turisticke politike i prakti¢an izvor znanja o turizmu. Poti¢e provodenje Globalnog eti¢kog
kodeksa za turizam kako bi se maksimizirao doprinos turizma drustveno-ekonomskom razvoju, uz istovremeno
smanjenje eventualnih negativnih utjecaja.
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proizvoda u projektnoj destinaciji koji su uskladeni s odgovaraju¢im niSama. To je veliki potencijal za
projektnu regiju jer razvoj destinacije treba promatrati sustavno i u skladu s promjenama tako da se
predloZeni sadrzaji i aktivnosti mogu nadopunjavati i povezivati.

Kreativni turizam

Edukativni turizam

Vjerski turizam

Duhovni/meditativni
holisticki turizam

,Kreativni turizam definira se kao oblik turizma koji otvara mogucnost
sudionicima da razviju nova znanja, vjeStine i kompetencije, a ukljucuje
usvajanje novih znanja ili u¢enje odredene vjestine, pripadajuée kulturi
destinacije, za vrijeme godisnjeg odmora. Kreativan odmor pojedincu
dozvoljava da se razvije kao osoba, a u isto vrijeme da se time razlikuje od
drugih, upravo po usvojenim vjeStinama i znanjima. Kreativni turizam tako se
veZe na samospoznaju, ali je istodobno okrenut i otkrivanju i razumijevanju
svijeta” (Greg Richards, 2001). Ovaj oblik turizma ve¢ postoji u Muzeju na
otvorenom i dvorcu Strmol u Rogatecu, ali ga treba podignuti na razinu za
odrasle posjetitelje i strane goste.

Edukativni turizam podrazumijeva studijska putovanja, putovanja prema
afinitetu, kulturne i edukacijske ture, studentska putovanja, specijalizirana
putovanja za bivSe studente, ali i putovanja kakva nudi Nizozemska, koja
ukljuéuju edukaciju o uzgoju tulipana ili Velika Britanija, za ucitelje engleskog
jezika o britanskoj kulturi te nasa Matica iseljenika za djecu iseljenika i u¢enje
hrvatskih plesova i sl. Sudionici tura su u principu zrele Zivotne dobi, iznad 50.
godine Zivota. Putuju za vlastito zadovoljstvo, ¢esto su u mirovini. Takva
putovanja privlaéna su samostalnim Zenama te starijim parovima. Traze
originalnost, kreativnost i ekskluzivnost. Putovanje mora sadrzavati
jedinstveno, kao i edukativno iskustvo. Kljuéna motivacija su osobno
ispunjenje kroz ucenje u grupi s istomisljenicima. Cijelo projektno podrucje
nudi mogucénost za edukativni turizam i treba unaprijediti oblike
interpretacije i ukljuciti interaktivne radionice za posjetitelje (domace i
strane) te raditi onda na vidljivosti takve ponude kroz pakete tematskih tura i
manifestacije koje smo predloZili u nastavku teksta plana.

U posljednjih nekoliko godina ostvaren je znacajan rast u vjerskom turizmu,
osobito s preporodom hodocaséa vezanih uz vazna svetiSta te rast u sferi
duhovnog turizma opdenito. Procjenjuje se da preko 250 milijuna
hodocasnika poduzima turisticka putovanja svake godine. Studija ATLAS-a
pokazuje da je oko 50 % posjetitelja lokaliteta uz Camino de Santiago vjerski
motivirano. Vjerski motiv ¢esto znaci da hodocasnici putuju posebnim rutama
kako bi posjetili nekoliko svetista i obisli duze rute. Cisto vjerski motivi sve
CeSce se mijesaju s viSe svjetovnih oblika vjerskog turizma, koji se Cesto
koncentriraju oko odredenih vjerskih lokaliteta.

Unutarnje putovanje takoder je podrucje rasta kulturnog turizma, s obzirom
da turisti nastoje razviti vlastitu duhovnost i otkriti duhovnost u drugima. To
je takoder vezano uz holisticki pristup wellnessu. Duhovni turizam je
identificiran od strane UNWTO kao jedan od najbrZe rastucih turistickih
segmenata. Medutim, to definiranje ovog segmenta je tesko, jer obuhvaca
Sirok spektar motiva, od tradicionalnih vjerskih do alternativne medicine i
grlijenja stabla. Hodocasnicki turizam prisutan je na cijelom projektnom
podrucju gdje se istice crkva sv. Roka i kalvarija na slovenskoj strani te
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prostenjarske crkve na hrvatskoj strani. Njihovi potencijali posebno su
naglaseni u uvodnoj analizi.

Volonterski turizam joS je jedno znacajno rastuée trziste u posljednjih

nekoliko godina, potaknuto Zeljom da se upoznaju druge kulture. Istrazivanja

procjenjuju da postoji do 600.000 volonterskih ponuda u svijetu svake godine.

Ovaj segment turista osobito je znacajan zbog dugog zadrzavanja u mjestu.

Mnogi projekti volonterskog turizma temelje se na ocuvanju ili obnovi

bastine. Kulturne rute imaju znacajan potencijal poveznice s volonterskim

turizmom kroz teznju za ocuvanjem bastine i kroz Zelju za intenzivnim

iskustvom komunikacije s lokalnim stanovnistvom.

Mogucnosti za razvoj ovog turizma velike su na cijelom projektnom podrucju

i mogu se odlicno povezati s vinskim turizmom i obradom vinograda i vrtova,

ali i uredivanjem Setnica, planinarskih staza i biciklistickih staza.
,Eatertainment” - Obilazak proizvodaca hrane, festivala hrane, restorana i
specificnih lokacija za degustaciju hrane i/ili kusanje glavnih atributa
specijaliziranih podrucja proizvodnje hrane, glavni je motivirajuci faktor za
putovanja (Hall and Mitchell, 2001.). Ovaj oblik turizma odlicno se povezuje
kroz manifestacijski i festivalski turizam, a Sto ¢e u nastavku ovoga plana biti
objasnjeno kroz poglavlje o manifestacijama na projektnom podrucju.
Budi se novi interes za spa odredista u Europi kao rezultat opéeg trenda za
wellness putovanja. Nova generacija posjetitelja otkriva tradicionalna spa
odredista, ali sada traze viSe luksuza i dodatna iskustva. Globalno trziste
wellness putovanja procjenjuje se na oko 30 milijardi eura. To je posebno vazino
za odredene kulturne rute koje povezuju spa i druge wellness destinacije.
Rogaska Slatina i Terme Olimia svakako su svijetli primjer za razvijeni termalni
i wellness turizam i ima joS dosta prostora za razvoj i Sirenje kroz dodatne
sadrZaje Sto je i jedan od ciljeva ovoga projekta. Na ovaj nacin povezuju se
razli¢iti oblici turizma i projektna destinacija diferencira se kroz razli¢ite
mogucnosti izbora i doZivljaja, a Sto ¢e u nastavku teksta biti prikazano.
Migracijski turizam uglavnom je povezan s migracijskim tokovima. Preseljenjem
u druge drzave radi zaposlenja, mnogi imaju tendenciju putovati natrag u svoju
zemlju, u posjet prijateljima i rodbini. Ova vrsta turizma postaje vrlo opipljiva
manifestacija povijesti migracija u Europi. Siri se u skladu s globalnim
migracijama i odnosi se na sve razine migracijskih skupina, a njihova populacija
raste.
Ekoturizam samo je jedan vid turizma okrenutog prirodi s primarnim naglaskom
na dozivljaju prirodnih podrucja na nacin koji poti¢e razumijevanje kulturnog i
prirodnog i okolisa, s ciljem poticanja postovanja i o¢uvanja istog.
Podrazumijeva:

ucenje o prirodnom okoliSu uz doprinos njegovom ocuvanju

minimiziranje negativnih utjecaja

nastojanje oko ocuvanja.
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Ovaj turizam nudi moguénosti na projektnom podrucju za otvaranjem
posebnih oblika smjesStaja kao Sto su bike friendly, pat friendly, run friendly,
eko friendly itd. Uz povezivanje s postojec¢im biciklisticki stazama, pjesackim
i planinarskim putovima te lokalnim udrugama stvara se platforma za
privlacenje gostiju koji Zele svoj odmor provesti na drugaciji nacin.

Turizam modernih nomada koji putuju s naprtnjacom, otkud i dolazi naziv.
Tipi¢ni backpacker ima izmedu 18 i 35 godina, obrazovan je i dobro poznaje
cijene. Njihov stil putovanja karakterizira nekoliko stvari — borave duze u
destinaciji, putuju viSe, traze povoljniji smjestaj, Zeljni su upoznavanja lokalnih
ljudi, nemaju toc¢no odredeni plan i duljinu trajanja putovanja te traze aktivan
odmor. Koriste se javnim prijevozom, vole pjesaciti.

Turizam je koji odrazava ili naglasava geografsku pripadnost odnosno karakter
mjesta ¢uvajudi okolis, bastinu, estetiku, kulturu i dobrobit stanovnika. Pomaze
o€uvanju i razvoju lokalnih obrta, tradicijske kuhinje utemeljene na izrazito
lokalnim sastojcima dobivenim od lokalnih poljoprivrednika. Moze pomoéi u
oCuvanju tradicijskih dogadanja, izbjegavajuéi zamke destruktivnog
nediferenciranog globalno masovnog turizma.

Slika br. 5. Povezivanje posjetitelja s niSama i aktivnostima u destinaciji

KORISNICI

OPAL (baby
boomers)

OBITELI

POSLOVNI

GEN X
(DINK)

GENY

Potraznja Nise Aktivnosti Kreativnost
" v . jahanje, Soping, ucenje pjesama -
Kontemplacija  Odmorisni, Rekreativni ! ! i g“ . ! .pJ
eno-gastronomija pjevanje
. . bicikliranje... slikanje,
Obra-zabava Kulturni, Kreativni . J ) J .
baloniranje foto safari
Inspiraciia Znanstveni, Edukativni  kuSanje hrane, kulinarske radionice,
2 . y Korporativni, Insentiv, natjecanje u branju ucenje tkanja,
Kreativnost g .
Team building kukuruza ... slikanje...
Izazov Arheoloski, Eko-kulturni  volontiranje i keramicke radionice,
Energiziranje &Volonterski ¢is¢enje, obnova... Cipkarstvo
Stimulacija Mindness, Geo branje grozda, setnje, ucenje jezika
Mudrost turizam, Vjerski pricanje legenda ucenje pisma...

Prikazana tablica pripremljena je slijedom dostupnih izvora publikacija Vijeca Europe (COE) i ukratko
objasnjava kako povezati posebne generacijske niSe s novim trendovima i motivima, a vezano za
dostupnu atrakcijsku osnovu, sadrzaje i aktivnosti u projektnoj regiji.
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7. INOVATIVNI PRIJEDLOZI

U ovome poglavlju bit ¢e izneseni inovativni prijedlozi koji su ,izvan kutije” (out of the box) klasicnog
poimanja vinskog i kulturnog turizma koji uklju¢uje samo vinske probe u kombinaciji s tradicijskim jelima
i ponekad folklornim nastupima lokalnih kulturno-umjetnickih drustava te govorom enologa.

Prema zadnjim podatcima iz 2014. godine (Tourism Research Australia) i 2018. godine (Znanstveno
istrazivanje pod nazivom Wine tour design — global trends and local expressions, autor Terziyska H.)
najpopularnije su ture gdje je transport dio dozZivljaja (npr. ukljucivanje balona kao u Napa Valley, vinske
kruzing rijeCne ture po rijeci Rajni i Rhoni, ture limuzinama, old timer autima kao npr. Spacekom po
francuskim vinogradima, ture helikopterima itd. Osim transporta koji je postao atrakcija sama po sebi,
tu je i kombinacija s aktivnim odnosno pustolovnim aktivnostima pa su to ture s biciklima, jahace ture?®
(endurance odnosno daljinsko jahanje, razvijene su u jednom dijelu i kod nas u Bjelovarsko-bilogorskoj
Zupaniji), trekking ture pa Cak i skijaske vinske ture u zimskim mjesecima u planinskim skijaskim centrima
u Europi i Americi.

Povezivanje s uzivanjem u prirodi veliki je trend pa se po moguénosti kroz piknike i kusanje u samom
vinogradu, u Sumama, na obalama jezera i rijeka te na proplancima i vidikovcima, u prirodnim
rezervatima i nacionalnim parkovima, uz bird watching objekte, uz scenografiju arheoloskih nalazista i
ostataka geomorfoloskih oblika, osmisljavaju razliciti scenariji gdje je vinska pri¢a smjeStena ponekad u
davnu proslost ili u daleku buduénost.

Popularne su i Wine and Spa ture (kod nas u Hrvatskoj koristene u Ivani¢ Gradu u hotelu Sport) gdje se
dogadanja zbivaju uz bazene, u saunama, kupkama, uz masazu i razli¢ite rituale. Najvise su ipak
popularne ,otkacene” vinske ture kao Sto je primjer Murder Mystery Wine & Dinner Tour koja se nudi u
FingerLakes Region u USA gdje je testiranje vina povezano s rjeSavanjem kriminalisticke igre, gdje su
sudionici interaktivno uklju¢eni u rjeSavanje ubojstva, a gdje je vino motiv odnosno plot price.
Moguénost za ovakve ture imamo kroz poveznicu s Rogaskom Slatinom i Termama Olimija uz
ukljucivanje kozmetike Afrodita koja ima i posebnu liniju vezanu za vino.

7.1. Tematska staza / ruta/ tura vinskih svetaca - Kalendar dogadaja i obi¢aja online i offline vezan za pucku
poboznost

Od svake se destinacije ocekuje odrzivost kroz vrijeme. Upravo s tim ciljem ova ruta se u okviru svoje
osnovne teme treba razviti uz odredenu slojevitost s podtemama, koje ruti daju multifunkcionalnost.
Nekada su vinogradari, da bi lozu obranili od mraza, u vinogradima palili vatru od vlazne kukuruzovine
koja je davala puno dima, a zasStita od tuce sadrzavala je brojne magijske elemente, kao pucanjem iz
muzara i zvonjava crkvenim zvonima. Vrlo je Cesto i stavljanje pojedinih vinograda ili cijelih
vinogradarskih podrucja pod boZju zastitu podizanjem kriZzeva, kapelica pa i manjih crkava.

28 prekograniéni projekt Interpretacija prirodne i kulturne bastine za aktivni odmor - RIDE&BIKE Il, koji je 85 %
sufinanciran sredstvima Europskog fonda za regionalni razvoj u okviru programa suradnje Interreg V-a Hrvatska-
Slovenija 2014. — 2020. Izvor: http://visitzagorje.hr/post/prekogranicni-projekt-ride-bike-ii
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Uz svakog sveca ide odredeni datum, Sto se radi u vinogradu, koji su rituali i obicaji prakticirani. Neki su
jo$ uvijek prisutni, a neki se trebaju revitalizirati barem u smislu turisticke interaktivne animacije.
Prijedlog je izraditi i knjizicu u obliku kalendara odnosno vodica kroz pucke obicaje i vinske svece i
ponuditi radionice u vinarijama i vinogradima koje ¢e biti svojevrsni performansi. Uz vinske svece idu i
tradicijska jela i sljubljivanje vina tako da je ova ruta zapravo osnova za tematiziranje kroz cijelu
kalendarsku godinu.

U tu svrhu potrebno je razviti scenarij, nabaviti rekvizite i osposobiti animatore za izvedbu performansa.
Uklopiti i izradu suvenira kao dio performansa. Ukljuciti lokalne folklorne i amaterske kazalisSne druzine
u realizaciju. Puc¢ka poboZnost usko je vezana za svece zastitnike pa tako u puckim obi¢ajima imamo Sest
zapovjednih vinogradarskih blagdana: to su Sv. Vinko 22. sije€nja, Sv. Juraj 23. travnja, Sv. lvan Krstitel]
24. lipnja, Sv. Mihovil 29. rujna i Sv. Martin 11. studenog. Ovi sveci nisu vezani za vinograde ve¢ su plod
pucke poboznosti jer su ih uz mukotrpan rad, odricanje i ostale radove oko vinograda unaprijedili u
,Svoje svece” da se mogu proveseliti, ali i nagovijestiti dolazece vece poslove u vinogradu — berbu,
rezidbu, obradu, pretoku vina i ostale poslove koji se ticu vinograda i vina.

Sveti Vinko — Vincekovo, 22. sijecnja

Gazda ritualno odrezZe nekoliko grancica s dva-tri pupa koje zatim stavi negdje u klijeti uz prozor da bi se,
kad grancice potjeraju, moglo predvidati kakva ¢e biti godina. Orezani se trs potom obredno poskropi —
tj. ,,pokrsti“ starim vinom. Na Zicu se objese kobasice, koje znakovito naznacuju Zelju za dobrim urodom.
Obred je po puckoj navadi popracen pjesmom i svirkom. Kako pravi goricari nikada ne idu u vinograd
sami, domacini ée odmah pocastiti nazo¢no drustvo. Kusa se i staro i mlado vino, po potrebii nadolijevaju
bacve, priprema slastan zalogaj ve¢ prema obicajima kraja. Vincekovim zapocinje nova sezona radova u
vinogradu.

Sveti Juraj — Jurjevo, 23. travnja

Vinogradari 23. travnja slave svetog Jurja, mucenika, zastitnika svih teZackih poslova kao Sto je
okopavanje vinograda, sadnja loznih cijepova te pretok vina. Sv. Juraj je drugi u nizu od pet zapovijedanih
vinogradarskih svetaca u hrvatskim puckim obic¢ajima. Radovi u vinogradu u punom su tijeku oko Jurjeva.
Poslije reza, popravljanja stupova, zatezanja Zica i vezanja trsa obavlja se obrada tla u svrhu unistavanja
korova. Mnogi vinogradari ¢uvaju grancice trsa do Jurjeva i onda naprave, odnosno zapale jurjevski
krijes. Vrlo je efektno navecer vidjeti kako se pale krijesovi i na ostalim ,bregima“.

Sveti Ivan Krstitelj — Ivanje, 24. lipnja

Ljeti treba Stititi urod od bolesti, nepogoda i Zivotinjskih Stetnika. Zbog toga se pale blagoslovljene svijece
u trsju (protiv tuce), Skropi metlama i granama (protiv bolesti) i postavljaju se klopci, drvene Cegrtaljke
na vjetar, te razna strasila zbog zaplasivanja ptica i drugih napasnika.

Sveti Mihovil — Miholje, 29. rujna

Sveti Mihael, arkandeo, Cetvrti je zapovijedani vinogradarski svetac. Zastitnik je vinograda od kradljivaca,
Stetocina i ptica. Tako sv. Mihovil (Mihalj) oznacava u pojedinim vinogorjima pocetak berbe grozda dok
je u drugim vinogradarskim podruc¢jima on Cuvar vinograda. Vinograde treba cuvati od dvonoznih
kradljivaca, ptica koje naprave velike Stete te od raznih drugih Stetocina.
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Sveti Martin biskup — Martinje, 11. studenog

Dugo vremena na Zapadu je sv. Martin bio najpopularniji svetac. U pojedinim krajevima on je to ostao i
do danas. A njegova gesta nesebicne ljubavi, kad jos nije ni bio punopravni kr§éanin, pretvorio je u puckoj
masti lik revnog biskupa u vjeno mladog konjanika koji macem sijeCe svoj plast u dva dijela da bi
pokrivanjem promrzlog namjernika ublaZio djelovanje zime koja je ve¢ pocela gristi. Blagdan sv. Martina
je 11. studenoga, tri dana nakon njegove smrti. Pucko veselje dugo je pratilo taj blagdan na Zapadu, pa
i umnogim nasim krajevima. Toga dana se pilo mlado vino. U Smarju pri Jel$ah svake godine se organizira
priredba Pozdrav vinu koja slijedi ovu tradiciju.

Uz ove svece imamo i pomocne:

Sv. Sofija, ledeni (smrznuti) svetac, slavi se 15. svibnja. Kod ovoga sveca postoji uzrecica: Sofija vino
popija. Narodni obicaji kazu da ako na njezin dan udari mraz, vinograd nece roditi.

Sv. Bartol, apostol, slavi se 24. kolovoza. Kod ovoga sveca postoji uzreCica: Ako Lovrenac ili Bartol zrelo
grozde kusa, dobro je za muza. Ili Kakav Bartol takva jesen. Prema narodnim obicajima za Bartola
vinogradari odlaze u vinograde i stavljaju strasila od ptica i klopotece. Kada su se vezala strasila, moralo
se ¢vrsto zaimiriti.

Sv. Andrija, apostol, slavi se 30. studenog. Kod ovoga sveca postoji uzrecica: Dosel bu, dosel sveti
Jandras, on te bu pital po ¢em ga das. Prema narodnim obicajima blagdan sv. Andrije povezuje se s
pocetkom trgovine vinom jer je do tog dana mlado vino vec sazrilo i spremno je za prodaju.

Sv. Urban, rimski papa, slavi se 21. svibnja. Kod ovoga sveca postoji uzrecica: Ako na Urbanovo sunce
grije, jesen pune bacve nalije. Ovaj rimski papa, koji je od tuce, po predanju, spasio vinogradare svetac
je i zastitnik od gromova.

Postoje i obicaji vezani uz tradicijski Bozi¢ koji su karakteristi¢ni za svaki kraj, a koji se mogu izvoditi u
vinarijama i u zato pogodnim prostorima. Cesto se radi o kombinacijama s radionicama pripremanja
tradicijskih kolaca i jela te sljubljivanju vina. Treba ponuditi lokalnoj zajednici da se ukljuci s
osmisljavanjem novih recepata u kojima je vino jedno od sastojaka, napraviti degustacije i razmijeniti
praksu tako da Slovenci dodu kuhati u Hrvatsku, a Hrvati u Sloveniju. Posebno dobar prostor je veliki
otvoreni natkriveni prostor ispred Muzeja baroka u Smarje pri Jel$ah te Muzej na otvorenom u Rogatecu
koji ima izvrsnu tradiciju odrzavanja ovakvih radionica.

Ovi obicaji uobliceni u Zive slike i kostimirane vodice storytellere prilika su za promaociju cijele projektne
regije i poveznicu s vinskom kulturom na manifestaciji Advent u Zagrebu. Ovakav nastup obogatio bi i
manifestaciju Advent jer do sada nije bilo izlagaca koji su prikazivali tradicijski BoZi¢ povezujuci ga s
vinskom kulturom i obicajima i tradicijskim jelima gdje su se sljubljivali okusi i rituali. Uz dobro
pripremljen promotivni materijal to je i promocija tematskih tura i vinarija te atrakcija na projektnom
podrucju.

Povezati Sv. Roka i barok s vinskom pricom. Prekrasan prostor kalvarije, crkve sv. Roka i muzeja baroka
u Smarju pri Jel$ah moZe biti ishodiste i uvod u turu za cijelu projektnu regiju (raditi cjelodnevne ili
poludnevne ture). Nas prijedlog je da se oblikuje ruta koja se bavi sakralnim barokom pa se moze slaviti
i promovirati crkveno naslijede, barokno slikarstvo, literarno barokno naslijede, a tu je i prostor za
baroknu glazbu. Uz sve to treba vezati znacajne umjetnike, licnosti koje ¢e poticati razvoj i motivirati.
Povezivanje baroknih jela i vina, sljubljivanje okusa neka bude inspiracija za kuhare, modne revije
barokne odjece inspiracija za mlade kostimografe i dzajnere. Svaka od tema ima i svoje ciljane
korisnicke skupine prema kojima se provodi promocija: studente europskih/svjetskih umjetnickih
akademija, znanstvenike, pisce, povjesni¢are umjetnosti, ali i osnovne Skole te obitelji s djecom.
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Pojacati animaciju i atmosferu u Muzeju baroka u Smarju pri Jel$ah progirivanjem ponude na duhovnu
glazbu i pasionsku bastinu, pogotovo u datumima od Badnjaka do Sveta tri kralja i u Velikom tjednu
pred Uskrs. Ukljuciti glazbu kao dodanu vrijednost u ovaj muzej i oplemeniti ga s nekoliko dogadaja
godiSnje gdje mogu sudjelovati i Hrvatska i Slovenija zajedno. IzloZbe vezane za Advent, npr. izbor
najljepseg adventskog vijenca pa tako uklju¢ujemo i cvjecare i obrte za suvenire, prezentacija baroka
kroz baroknu glazbu i ples. Pozvati kulturno umjetnicka drustva koja su vezana za izvodenje povijesne
glazbe i pozvati ih na svojevrsnu smotru.

Turisticki proizvodi u obliku tematskih turistickih itinerara unutar projektne regije kroz kostimirane
vodiée i oZivljenu povijest koriste¢i arhetipske likove.?° Treba povezati Jasku i Samobor preko PleSivice
koristeéi postojeée planinarske markirane putove uz pratnju kostimiranog vodica iz povijesti — living
history.

Na ovaj na¢in moZe se povezati cijelu projektnu regiju kroz cjelodnevne tematske ture s biciklima, old
timer vozilima, malim kombi busevima ili cak na odredenim mjestima i traktorima i zapreznim kolima.

Isadora Duncan — vezati se za pricu i artefakt u muzeju u Jaski, u vrijeme kada je Isadora posjetila
Plesivicu i pila lokalna vina. Muzej bi bio polaziste, a u rutu treba ukljuciti nekoliko vinara na Plesivickoj
vinskoj cesti. Isadora pric¢a svoju Zivotnu pri¢u i povezuje je s vrstama vina na PleSivici. Bilo bi dobro
ubaciti stihove Jesenjina i ostalih pjesnika koji su pisali o vinu. Pri¢a zavrSava u Samoboru i povezuje se s
ljubavnom pri¢om o Stanku Vrazu i njegovoj Ljubici. Zaustavne tocke ce biti u Samoboru (muzej) vezane
za Stanka Vraza i svakako Ljubicin grob gdje se mogu izrecitirati prigodni stihovi Stanka Vraza. Poseban
suvenir za ovu prigodu su male boce Sampanjskih vina s prigodnim stihovima. Kod cjelodnevnih tura
treba ukljuditi i Svetog Ivan Zelinu ili slovenski dio projektne regije. Prijedlog je povezati ovu turu s
plesnim aktivnostima pa je moguce ukljuciti i plesne Skole na projektnom podrucju koje mogu prema
unaprijed odredenim terminima izvesti svoje predstave. Ukljuditi i kuSanje bermeta u Samoboru i
degustaciju uz zavrSetak s krem3nitama da ipak bude veselo nakon tragi¢nih ljubavnih pri¢a. Animatorica
treba uz dozu humora i sjete oZivjeti ovaj lik. Americ¢ka plesalica Isadora Duncan smatra se majkom
suvremenog plesa. Osim u plesu, slobodu je traZila i u privatnom Zivotu zbog Cega je njezina Zivotna prica
krajem 19. i pofetkom 20. stolje¢a njezinim suvremenicima djelovala skandalozno. ,Ples je izraz
subjektivnog osjecaja i stanja duha“. Nakon preseljenja u Pariz (1902.) upoznaje filozofa Nietzschea uz
kojeg dobiva ideju za pokretanjem vlastitog filozofskog pravca — onog u plesu. Pocinje plesati uz klasi¢nu
glazbu ¢ime izaziva cudenje medu publikom. Fokusirana je na prirodne pokrete tijela, a ne vise toliko na
stroge forme koje propisuje klasicni balet. Svoje ucenje s lako¢om Siri otvaranjem plesnih Skola za
djevojcice koje kasnije i usvaja. Sama biografija Isadore Duncan, ispunjena je njenom obnaZenosti,
prosovjetskim plesnim projektima, slobodnim odnosom prema ljubavi, sklonosti prema
nekonvencionalnom obladenju te krajnje neuobicajenim Zivotnim stilom koji je iznova Sokirao publiku
toga doba. Istodobno svecenica, jer joj po ondasnjim reakcijama publike i kritike ples spada u crkvu, a

2 Arhetipovi su kolektivni nesvjesni obrasci upisani u kolektivho nesvjesno, u obliku praslika, odnosno nesvjesnih
predodzba. Imaju jak utjecaj na psihu ljudi i predstavljaju odredene programe s kojima se sre¢emo ve¢ od rodenja. To
mogu biti junaci bajka i popularnih filmova, bogovi, heroji te razli¢iti mitoloski likovi, popularni glumci, vode i sli¢no.
Danasnja reklamna industrija bazira se na utjelovljenju arhetipskih figura. Karl Gustav Jung razlikovao je osobno i
kolektivno nesvjesno. Iz kolektivhog nesvjesnog, temeljeno na simbolima i mitovima, razvija se arhetipska psihologija.
Vedina ljudi nije svjesna do koje mjere samostalno odlucujemo, a koliko smo pod utjecajem nevidljivih filtera ljudske
percepcije koju predstavljaju arhetipovi. Oni ponekad imaju velik utjecaj na osobu pa ponekad nesvjesno volimo osobu
koja utjelovljuje odredeni arhetip koji nam je drag.
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ne u kazaliste, zaljubljena u Zivot, umjetnost i ljubav, postala je simbol i pojam novog plesa, alii moderne
umjetnosti. lako, moZda poznatija kao Zena ruskog pjesnika Sergeja Jesenjina, bila je inspiracija
mnogima, pa tako i nekim nasim velikim piscima.

Dragojla Jarnevi¢ — krenuti iz Jaske preko Plesivice istim putem kao kod Isadore Duncan, ali je ovdje
naglasak na drugim aktivnostima i drugacijoj animaciji, viSe vezan za avanturisticki Stih. Povezati turu s
posjetom rudnicima u Samoboru i s pjesmom u Saljivom tonu da Samoborke piju vino... te kusati i
rudarsku greblicu. Dragojla Jarnevic¢ je hrvatska knjizevnica i uciteljica. Rodena je 4. sije¢nja 1812. godine,
a preminula je 12. oZzujka 1875. godine u Karlovcu. Nakon Skolovanja Zivjela je u vise europskih gradova
gdje je radila kao odgojiteljica i guvernanta u bogatim obiteljima. Kada se vratila u Karlovac, pokusala je
osnovati privatnu djevojacku Skolu, a kasnije je poducavala djecu u svom domu. Zalagala se za bolje
obrazovanje djevojcica. U preporodno doba njezina je uloga bila vazna i za daljnju afirmaciju kraée
umjetnicke proze. Za nas je najzanimljivija njezina Zelja da se uspne kroz stijenu, jo$ k tome u doba kad
u svojoj sredini za takav pothvat nije mogla nadi istomisljenika ni medu muskarcima. Ipak je 1843.
nagovorila jednoga svog znanca da je prati na usponu kroz stijenu Oki¢a u Samoborskom gorju, danas
poznatu kao penjacko vjezbaliste nasih alpinista. U svom je Dnevniku taj podvig potanko opisala, a njezin
drug je rekao: ,,Gospodi¢no! Tako mi boga i moga postenja. Ja vam se moram diviti. Ja sam bio soldat i
mnogi sam vec vratolomni put ¢inio, nu na ovakovom joste ne bijah nikada.”

Charlie Chaplin — krenuti takoder iz Jaske s uvodnom pricom o posjeti Charlia PleSivici, ali cestovnim
putem u old timer autu prema PleSivici i kasnije Svetom Ivanu Zelini ili slovenskom dijelu regije gdje se
obilaze vinari na vinskoj cesti i povezati ovu pric¢u s klopotecima i u humoristicnom tonu kroz radionicu i
stand up na temu vinskih viceva i Sala te vinskih zdravica. U tu svrhu posebno educirati animatora.
Prijedlog je da se uzme student glume s kazaliSne akademije ili iz neke od lokalnih amaterskih kazalista.
Kao suvenir, uz vina koja ¢e biti posebno pakirana u male bocice, staviti viceve i zdravice vezane za vino.
Sir Charles Spencer Chaplin bio je britanski glumac, zvijezda nijemoga filma, redatelj, scenarist i
glazbenik. Chaplin je jedan od najkreativnijih i najutjecajnijih osoba u eri nijemoga filma. Chaplin je 1932.
godine putovao iz Bec¢a u Trst i stao u svratiStu Vila Horvat, koja je na Zalost u loSem stanju i danas stoji
u sredini PleSivice. Obitelj Horvat u njoj je nudila i svoja vina, silvanac i sauvignon. Portugizac su kupovali
kod Razekovih, €iji je nasljednik Damir svoje mlado vino napunio u boce s likom ovog slavnog gosta.
Damirove baka i prabaka radile su tada u Vili Horvat gdje je Chaplin jeo piletinu u umaku i pio vino.
Njegov glavni lik bio je Skitnica, lutalica otmjenog drzanja i dZzentlmenskog ponasanja. Lik nosi uski kaput,
prevelike hlace i cipele, polucilindar te bambusov Stap, a zastitni znak su mu potkresani brkovi.

Netko iz obitelji Erdody (moZda ban Toma Il. Bakac Erdody) — obitelj Erdody posjedovala je brojna
vlastelinstva u Hrvatskoj. Njihov je broj bio osobito velik u 16. stolje¢u kada su bili vlasnici sljedecih vecih
imanja u Hrvatskoj: Cesargrad (Novi Dvori Klanjecki), Desini¢, Dijanovec, Dragani¢, Dubrovcak,
Gracenica, Jastrebarsko, Jelengrad, Karlovac, Kerestinec, Klanjec, Kravarsko, Kutina, Lipovec, Lukavec,
Medvedgrad, Metlika, Moslavina, Oborovo, Oki¢, Plovdin, Rakovec, Samobor, Stubica, Stupnik,
Trgovisce, Tuhelj, Varazdin (Stari grad), Vrbovec, Zelina i dr. Sredinom 18. stolje¢a na imanjima grofova
Erdody bilo je vise od 4000 seljackih obitelji. Iz redova ove obitelji potjece sedam hrvatskih banova te
glasoviti ban Toma II. Baka¢ Erdédy koji je porazio Turke u ¢uvenoj bitci kod Siska 1593. godine. Clanovi
ove stare i ugledne obitelji Zive danas u Njemackoj, Austriji i Americi. Predlazemo da ban Toma Erdody
vodi kroz turu dvoraca (Jastrebarsko — dvorac i park dvorca Erdddy iz kojeg bi se kretalo, dvorac OrSi¢ na
Slavetiéu, dvorac Zwilling u Crnoj Mlaki, dvorac Strmol u Rogatecu, Pavlinski samostan u Podcetrteku).
Zbog udaljenosti ovo mogu biti dvije odvojene ture ili cjelodnevna tura Sto ovisi o sadrzaju. Predlazemo
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da se organizira i kao dvodnevna vikend-tura gdje bi se ukljucili izabrani vinari uz PleSivicku vinsku cestu
i Zelinsku vinsku cestu i izabrani vinari sa slovenske strane. Ovaj lik bi trebalo povezati s klasichom
glazbom i pricom o Bethovenu s kusanjem vina i na Plesivici i na Zelinskoj vinskoj cesti. U ovoj tematskoj
turi glazba ce biti inspiracija tako da se moze ukljuciti animator koji svira violinu i koji ¢e mo¢i na taj nacin
docarati povezanost. Dobra poveznica za ovaj tematski itinerar moze biti performans ucenika glazbene
Skole u nekom od vinograda kao element iznenadenja. Uz vino kao suvenir idu male bocice s pricom o
Bethovenu i link na glazbene izvedbe ili QR kod sa snimljenom glazbom na etiketi.

Ove kostimirane tematske ture u stilu ozZivljene povijesti mogu se razvijati i nadopunjavati i drugim
likovima. Predlazemo ukljuciti i lik Marije Juri¢ Zagorke koja je snaino povezana sa Zagrebackom
Zupanijom i s gradovima Jaska i Sveti Ivan Zelina, a posebno je interesantna njezina politicka karijera
prve Zene novinarke i povezanost s Vladkom Macekom. M. J. Zagorka kao majstorica fabule bila bi
odli¢an lik kroz koji bi se mogla ukljuciti i pri¢a o vinskoj udruzi Pinti i barunu Kukljici koji je bio poznat
po ispijanju vina i zdravicama i $alama i u njenim romanima bio je komican lik. Moguc¢nosti su velike i
predlazem da se ovaj produkcijski dio razvije unutar edukacije s turistickim vodic¢ima i animatorima gdje
bi se aktivirali njihovi osobni talenti i preferencije i tako se stvorila baza likova i tematskih tura koje se
mogu izvoditi tijekom cijele godine i u razli¢itim prigodama.

Vino i cvije¢e — predlazemo da se osmisli poucna staza. Bududi da se radi o edukacijskom turizmu,
potrebno je konzultirati stru¢njake iz podrucja hortikulture i botanike. Kroz ukljucivanje tradicijskih
vrtova i vinograda moZe se oblikovati sustav obilaska poucne staze, njeno obiljezavanje i osobito
interpretaciju njenih sastavnica. Animirati lokalne udruge i botani¢ke sekcije kao i strucnjake za
vinogradarstvo. Kroz godisnji kalendar u poucnu stazu na odredene datume ukljuciti ve¢ postojece
manifestacije vezane za cvijeée, ljekovite biljke. Tu istiCemo Zeleni festival u Rogatecu koji je obi¢no u
mjesecu travnju te vrlo uspjesni i kreativni Festival vina i cokolade u PodCetrteku.

Pric¢a o vinskoj kraljici treba prosiriti na cijelu regiju i ukljuciti mlade dizajnere, studente kostimografije
i scenografije, studente tekstilnog inZenjerstva koji ¢e kreirati odjecu za vinsku kraljicu, scenografiju za
svecanost izbora odnosno zavrini dogadaj. Vinska kraljica je ambasadorica i trebala bi biti utjecajna
osoba (influencerica) te savjetujemo da se pokrene blog u kome ée se ona obracati javnosti i pricati svoje
iskustvo kako se osjecala i Sto je vidjela kada je posjecivala sva klju¢na mjesta u projektnoj regiji. Naravno
da to ne treba pisati vinska kraljica ve¢ novinar ili osoba koja ¢e biti angaZirana u tu svrhu. Vinska kraljica
treba prodi sve kljucne vinare koje projektni partneri odrede (uzeti kriterij: atraktivnost prezentacije,
kvaliteta vina, opremljenost vinarije kao turisticke atrakcije — o tome se projektni partneri trebaju
dogovoriti), sve muzeje i galerije, probati sve radionice u Sloveniji i Hrvatskoj, probati sve gastronomske
tradicijske specijalitete i sudjelovati u radionicama sljubljivanja vina i okusa na cijelom projektnom
podrucuju- u tome joj treba pomodi vrsni stru¢njak — masterchef koji ¢e biti uz nju. Povezati je s izradom
staklenog nakita u Rogatecu, za nju kreirati nakit te s kozmetikom Afrodita gdje ¢e prodi kroz tretmane
vinom i uZivati u vinskim kupkama ( u ovaj dio ukljuciti i terme Rogaska tako da i oni budu u prici) povezati
je sa staklarnom u Rogaskoj koja ¢e za nju napraviti posebnu ¢asu za odredene vrste vina iz kojih ¢e ona
piti ta vina. U Podcetrteku ce iéi probati praline u ¢okoladarnicu i u apoteku Pavlina koji ¢e joj preporuciti
Cajeve i posebno napravljenu ¢ajnu mjesavinu samo za nju. Uz blog sve ove aktivnosti trebaju biti
popracene i Instagramom i to u obliku instawalka. Ona treba iéi na sve ture s kostimiranim vodic¢ima.
Ona je na ovaj nacin PR promotor cijele vinske price.
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Ukljuciti u turisticku ponudu i Vitezove zelingradske — kao udruga koja se bavi proucavanjem i
prezentiranjem hrvatske srednjovjekovne povijesti odli¢na su prilika za interaktivne radionice gdje se
moZe upoznati sa srednjovjekovnom povijeséu, oruZjem, nacinima Zivota i ratovanja. Ova udruga
osnovana je 2007. godine u Svetom lvanu Zelini sa svrhom da prezentira srednjovjekovni Zelingrad i Zivot
u njemu. Kako je Zelingrad dozivio svoj vrhunac u 15. i 16. st., udruga se specijalizirala upravo za taj
period srednjeg vijeka. Dio radionica moze biti upravo u Zelingradu na otvorenom, a prema unaprijed
utvrdenom kalendaru moZe se osmisliti i posebna tura po dvorcima projektne regije (Jastrebarsko —
dvorac i park dvorca Erdoedy, dvorac Orsi¢ na Slaveti¢u, dvorac Zwilling u Crnoj Mlaki, dvorac Strmol u
Rogatecu). Udruga broji 50-ak ¢lanova koji su se specijalizirali za pojedina podrucja poput macevanja,
bojnih naprava, streli¢arstva, vatrenog oruzja, konjanistva, srednjovjekovne kuhinje, srednjovjekovnih
kostima, numizmatike. Poseban izazov udruzi su rekonstrukcije povijesnih dogadanja i organizacija
srednjovjekovnih bitaka na povijesnim lokacijama, kako u Hrvatskoj, tako i u drugim zemljama.

NuZno je osigurati prostor Zelingrada da bi bio siguran za posjetitelje te postaviti interpretacijske ploce
i uciniti ga u turistickom smislu realevantnom turistickom atrakcijom Sto on sada nije. Moguce je to
napraviti kroz poseban oblik turizma — volonturizam, gdje se mogu ukljuciti i volontirati na uredenju
prostora, ali i dodatnih srednjovjekovnih programa i ostale udruge iz Europe s kojima Vitezovi
zelingradski imaju dobre kontakte. Predlaze se napraviti susret slicnih srednjovjekovnih udruga iz
Hrvatske i Slovenije i organizirati radionice iz razli¢itih podrucja srednjovjekovne povijesti koje su bliske
i partnerima u Sloveniji i Hrvatskoj. Mogu se organizirati i tecajevi macevanja, svojevrsni team buildinzi
i male olimpijade gdje se svaki sadrzaj moze upotpuniti lokalnim specijalitetima i vinima.

Obogatiti dvorac Strmol sadrZajima za odrasle. Izuzetno je dobro organiziran i prezentiran sadrzaj za
djecu i ucenike kroz odlican odabir radionica ali nedostaje i sadrzaj za odrasle koji ¢e privudi i tu nisu.
Dok djeca budu zabavljena radionicama, odrasle isto treba animirati. Prijedlog je da se u dvorcu napravi
budoar grofice Srmol u kome ée biti moguénost fotografiranja, odnosno kostimiranja i pripreme za
fotografiranje starom tehnikom (postoje digitalni aparati koji vjerno docaravaju tehniku stare
fotografije). U budoaru izloZiti haljine i detalje: SeSire, rukavice, lepeze, perike i rekvizite tako da se, tko
ne Zeli, ne treba potpuno maskirati ve¢ koristiti samo detalje. Napraviti u dvorcu i oko dvorca nekoliko
prikaladnih mjesta za slikanje te naplacivati slikanje. Razmisliti da u pojedinim danima bude prisutna i
,komorkinja“ koja moZe napraviti frizuru i naSminkati. Taj dio treba organizirati uz najavu.

Nadopuniti dvorac Strmol romanti€énom vecerom u dvorcu i povezati se sa slicnim aktivnostima u Gradu
Podsreda i sa Smarskom vinskom kleti. Kroz ove dodatne sadriaje kostimirane osobe mogu uZivati s
probranim jelovnikom i vinima iz okolice u ¢asama iz Rogaske koje ce biti pripremljene za razlicite vrste
vina. Sve ¢e biti prilagodeno posebnoj nisi i potrebama (proslave godisnjice braka, medeni mjesec,
Valentinovo i posebni datumi). U cijenu cijelog aranZmana bit ¢e ukljucen i buket cvijeéa i boca vina te
dvije ¢ase iz Rogaske na kojima ¢e pisati vazan datum ili monogram para.

Dodatno ponuditi i jahanje u paru tako da se ukljuci i lokalni jahacki klub gdje bi se jahalo odredenom
rutom, slikalo i vratilo u dvorac na rucak ili ve€eru. Osoba se po Zelji moze maskirati u odje¢u epohei za
tu svrhu. Sve se stavlja na Instagram i bira se najbolja/najljepsa/najdojmljivija fotografija. Osoba koja je
osvojila nagradu dobiva jedan od darova: besplatni vikend u Rogaskoj Slatini, komplet ¢asa, komplet
Afrodita kozmetike, ru¢no pletenu torbu, stakleni nakit ili bocu vina lokalnog vinara. Napomena: radi
ustede troskova dogovoriti da kostime epohe izrade studenti kostimografije i tekstilnog dizajna kako bi
se na taj nacin ukljucila mlada generacija koja komunicira drustvenim mrezama i na taj nacin odraduje
besplatni PR.
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Povezivanje s postoje¢im manifestacijama i festivalima

Napraviti zajednicki godisnji kalendar dogadanja i paziti da nema preklapanja u datumima. Organizirati
gostovanja dionika na vaZnijim manifestacijama sa svojim Standovima i programima i svojim
proizvodima. Raditi zajednic¢ki marketing za sve vaZnije manifestacije. Prema prijedlozima projektnih
partnera napravljen je izbor najkvalitetnijih manifestacija koje su identitetski vezane za vino te prirodnu
i kulturnu bastinu:

e Dionizovi dani u listopadu u Jaski

e Samoborski fasnik

e lzloZba vina kontinentalne Hrvatske u Svetom Ivanu Zelini

o Klopotecka subota na Virstanju (opc¢ina Podcetrtek) pocetkom kolovoza

e Pozdrav vinu u Smarju poéetkom studenog

e Festival vina i ¢okolade.

Postoji jos cijeli niz manifestacija kao Sto su tradicionalne vinske manifestacije vezane za vinske svece
kao Sto su Bartolovo, Vincekovo, Martinje itd., a koje su vise lokalnog karaktera. Svakako treba izdvojiti
i medunarodni viteski turnir u Svetom Ivanu Zelini i Prigorsku olimpijadu starih sportova koji su prilika
za prezentaciju projektne regije i njenih proizvoda te Festival vina i ¢cokolade u Podcetrteku.

Dionizovi dani u Jaski

Manifestacija koja svojim imenom nudi cijeli niz sadrzaja koji se mogu odvijati i u prostorima muzeja.
Predlazemo teme kao $to su Vino u snovima i mitovima. Vino se smatralo ¢arobnim, svetim pi¢em cija
svojstva ¢ovjeku omogucuju da dosegne bozanstvo, da otkrije vrhovnu istinu i pojavi se u pravome
svijetu, bez lazne skromnosti, licemjera ili obmane (,,Sto trijezan misli, pijan govori“, ,,In vino veritas”
itd.). Vino je stoga postalo simbolom same biti Zivota i kao takvo se poistovjecuje s covjekovom krvlju
(misno vino u euharistiji). Za neke drevne narode, osobito Grke i Kelte, pijanstvo je bilo povlastica i
smatralo ga se BoZjim darom. Nekada su uz vino objavljivani ratovi i sklapana primirja, a danas se
proslavlja rodenje, obiljezavaju uspjesi i razni svecani trenutci. Ipak, vino nije samo pice radosti. Njime
se ispraca i na posljednji put. U okviru posebno osmisljenih radionica uz kusanje vina interaktivno se
mogu ukljuditi i posjetitelji koji pricaju svoje snove koje zajednicki na zabavan nacin tumace. Ovo je i
prilika da se kroz mitoloski turizam upoznaju s praslavenskom mitologijom projektne regije®. Uz ove
price moze i¢i i posebna glazba, modne revije i slicni sadrzaji ovisno o ukljucivanju lokalne zajednice i
raspoloZivih dionika.

Interesantan sadrzaj su i Vicevi i zdravice vezane za vino i vinograd kao posebno osmisljene radionice
po sistem stand up izvedbe gdje ¢e gosti sudjelovati interaktivno. MoZe se povezati cijela regija i
napraviti se natjecaj na najbolji vic i zdravicu na temu vina i vinograda. Potrebno je posebno educirati
animatora/performera i po mogucnosti ga pripremiti i u interkulturalnom smislu da moze komparirati
materiju za razli¢ite kulture (vicevi i zdravice u Francuskoj, Toscani, Portugalu i sl. — gdje je tradicija
uzgoja vinove loze i gdje je vino nacin autenti¢ne kulture i identiteta).

Manifestaciju trebaju pratiti i vinari s ponudom svojih vina, a potrebno je ukljuciti i lokalne ugostitelje
i restoratere koji ¢e obogatiti sadrzaje gastronomskom ponudom.

%0 Ovo je moguéa najava da se u ljetnim mjesecima mogu organizirati noéne ture gdje ¢e promatrati nebo iz
vinograda. To je rijetka prilika zbog svjetlosnog oneciséenja i spajanje ovako Cistih prostora koji nisu zagadeni, a s
posebnom pricom u no¢nim satima daje dodatnu dimenziju. Ova promatranja neba mogu se ukljuciti kao stalni
tjedni programi ljeti, ali i kao posebni performansi u okviru ljetnih manifestacija.
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Ova manifestacija nudi priliku i za ukljudivanje lokalnih amaterskih i kazaliSnih skupina koji mogu
izvoditi performanse na mitoloske teme vezane za Dioniza. To je prilika da se cijela projektna regija
prezentira s posebno osmisljenim ,Stiklecima“ koji ¢e se snimati za YouTube tako da budu prezentirati
i Siroj javnosti na internetu, a ne samo ljubiteljima vina. Buduéi da Hrvatska ima vinsku kraljicu mozda
se moze napraviti izbor vinskog kralja (ili neSto u tom smislu) koji bi bio povezan s bogom Dionisom.
Mozda da kriterij bude netko tko dobro recitira vinske zdravice, ili netko tko je napisao najbolju pjesmu
na temu vina. Tako bismo stvorili ravnotezu i spojili musku i Zensku stranu. Ovu pri¢u o Dionisu moguée
je ukljuciti i u karnevalsko vrijeme kao oblik bakanalija i povezati se s manifestacijom Samoborski fasnik.

Samoborski fasnik

Poznata tradicijska manifestacija koja nudi mogucnost za ukljucivanje ozivljene povijesti vinskih tura koje
smo vec predlozili. Odli¢no bi se uklopili svi likovi iz proslosti koji bi animirali i nudili ture tako da se za
vrijeme odrZavanja fasnika mogu objaviti datumi i nacini prijave za turu Charlie Chaplina, Isadore
Duncan, grofa Erdoedija, M. J. Zagorke i Dragojle Jarnevié. Na taj nacin povezat ce se cijelo podrucje
Plesivice, a ukljucivanjem Vitezova zelinskih i njihovog performansa prosirujemo se i na zelinski kraj.
Slovensko projektno podrucje moze se ukljuditi sa svojim likovima od kojih predlazemo sv. Roka te
groficu Strmol. Vino se odli¢no uklapa u fasnicko vrijeme, a to je prilika i za predstavljanje lokalnih
specijaliteta i suvenira. | ovdje, kao i u prethodnoj manifestaciji, potrebno je snimiti kratke YouTube
filmove i objaviti ih na mrezi. Ako se Zeli ukljuciti veéi dio javnosti, mozZe se objaviti i natjecaj za najbolju
masku na odredenu temu, npr. tko ¢e se najbolje prikazati kao Charlie Chaplin. Ovaj natjecaj se moze
preko drustvenih mreza prosiriti pa mogu glasati i oni koji nisu sudjelovali na fasniku, ali ih to potice da
obidu vinsku regiju i odu na turu s Charliejem Chaplinom.

I1zlozba vina kontinentalne Hrvatske u Sv. lvanu Zelini

Uz dosadasnji tradicionalni program gdje vinari izlaZzu svoja vina predlaZzemo razviti i zabavni program na
temu Vino i gitare — koncerti zabavne i ozbiljne glazbe na temu vina, gdje ce se interaktivno ukljucivati i
publika te se napraviti i izbor na najbolju izvedbu. Bilo bi dobro povezati ovu pri¢u s Bethowenom i vinom
koje je pio te ukljuciti glazbene Skole. U ovaj se program, osim s prezentacijom svojih vina, treba ukljuciti
cijela projektna regija. Paralelno se za manje grupe u vinogradima uz piknik mogu odrZavati koncerti gdje
¢e u posebnim kosarama (koje se izraduju u Rogatecu) biti predstavljeni razliciti paketi vina. Ti paketi
vina modi ¢e se prodavati, a mogu se pakirati vina koja ¢e biti u suvenirskim bocama koje ¢e se izradivati
u Rogatecu (male boce do 2 dcl zbog avio gostiju i prelaska avio kontrole). Buduéi da postoje razlicite
veli¢ine torba i koSara od komusine i pruca, tu se mogu raditi piknik paketi ve¢ od dvije, Cetiri, Sest osoba
i to s kombinacijom vina iz PleSivicke vinske ceste, Samoborska prica s kremsnitama, bermetom,
mustardom, kobasicama, s Zelinske vinske ceste i njihovim specijalitetima s slovenskim vinima i
specijalitetima. Ove koSare mogu se inace nuditi u pjesackim turama preko Plesivice ili u pjesackim
turama u Sloveniji gdje e se stavljati njihova vina i specijaliteti u razli¢itim kombinacijama. Trebalo bi
biti sve opisano u kratkom letku u kosari, ali i objasnjeno na internetu tako da se na vrijeme mogu
naruciti i Cekati goste. To je preporuka i inace i za manje grupe, obiteljske sveCanosti, rodendane,
romanticne izlete udvoje itd. U ovakav oblik interaktivne manifestacije dobro se mogu uklopiti i
Umjetnicke radionice i izloZzbe vezane za slikanje s vinom (domace autohtone sorte crvenih vina). MozZe
se napraviti i likovna kolonija i izlozba nakon manifestacije te putujuée izlozbe unutar projektne
destinacije kao vrsta road showa.
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Prema informacijama turisticke zajednice grada Sveti lvan Zelina ve¢ duZe vrijeme se razvija Pri¢a o
klopotecu i izrada klopoteca (Zele napraviti tematski park). Ova manifestacija je odli¢na prilika za
promociju ideje i ukljucivanje lokalne zajednice (Skole i vrti¢i projektne regije koji Zele sudjelovati mogu
se prijaviti) i napraviti nagradnu igru vezanu za klopotec: izrada klopoteca od drva, kolaz tehnika, akvarel
itd. Moguce je napraviti izloZbu i izbor najboljeg uratka ili crteza unutar projektne regije. Kroz pozivanje
vrti¢a i Skola moze se dobiti jaki PR uéinak, a i mobilnost unutar projektne regije po principu ,sami smo
sebi turisti” gdje ¢e slovenska djeca doc¢i u Hrvatsku i obrnuto. U pratnji djece uvijek su roditelji, bake,
djedovi, tete jer tako stvaramo turisticku mobilnost. Prijedlog je i izrada suvenira pa se mogu ukljuditi i
profesionalni obrti za izradu suvenira, dizajnerske i drvodjeljske Skole, manufakture, a na taj nacin Sirimo
krug i na srednju Zivotnu dob i stvaramo priliku i za umjetnicku koloniju koja se svake godine moze
odrzati u drugome mjestu unutar projektne regije. Ova prica posebno je interesantna i obiteljima s
malom djecom tako da izletnic¢ki obiteljski turizam dobiva novu dimenziju, povezujemo obitelji
medusobno i kroz kreativnost razvijamo zajedniStvo te tako stvaramo niSu i edukativnog i kreativnog
turizma. Bududi da u slovenskome dijelu projektne regije postoji manifestacija Klopotecka subota
pocetkom kolovoza, ovo je prilika za povezivanje ove dvije manifestacije i zajednicki nastup na
medunarodnom trziStu. Ova manifestacija moze biti i najava za novi muzej vina u Svetom lvanu Zelini u
kojem ¢e se kroz nove tehnologije moci povezati s manifestacijom i njenim sadrzajima.

Klopotecka subota u Podcetrteku

Predlazemo sli¢an sadrzaj kao i na popratnim dogadajima unutar gore navedene manifestacije gdje se
mogu ukljuditi tradicijski sadrzaji i radionice iz slovenskog dijela projektne regije koji se odrzavaju u
Muzeju na otvorenom u Rogatecu te u dvorcu Strmol u Smarju. Kroz uklju¢ivanje kostimiranih izvodaca
iz Hrvatske najavljujemo i promoviramo tematske ture oZivljene povijesti u Hrvatskoj, a moZe se
napraviti i online buking tako da se posjetitelji mogu odmah prijavljivati. Likovi iz proslosti kao Sto su
Charlie Chaplin, grof Erdody, sv. Rok, grofica Strmol, Isadora Duncan, Dragojla Jarnevi¢ i M. J. Zagorka
imaju jaku vizualnu i arhetipsku privlatnu snagu te ovakvu veselu ljetnu manifestaciju mogu samo
obogatiti.

Po sistemu ,Zivih slika“ oni mogu pricati svaki svoju pri¢u na slovenskom i engleskom jeziku i na taj nacin
pomodi vidljivosti projekta i umreZenju cijele projektne regije kroz temu vina i kulture. Mogucnost za
povezivanje projektne regije kroz ovu manifiestaciju je i izlozba na temu Vinski vremeplov — Tradicijsko
sude u vinogradarstvu i podrumarstvu. Turisti se mogu upoznati s bac¢varstvom kao obrtom koji osim
izrade bacava ili buradi ukljucuje i izradu srodnog drvenog suda, npr. badnjeva, kaca, lajtica, vedrica,
vaganaca, Skafova i drugih razlicitih oblika i stilova. Bacvarstvom su se uglavnom bavili muskarci, a
nazivali su se bacvari ili pintari. Kroz ovu izlozbu moZe se interpretirati zajednicka prica, ali i razliCitosti
vezane za vinsku tradiciju projektne regije. To moze biti i stacionarna, ali i putujuca izloZba koja ée svojim
artefaktima obogatiti ovu manifestaciju te dati priliku da dionici iz Hrvatske osim svojim vina donesu i u
fizickom obliku i svoju pricu te se predstave kroz autenti¢nost, stare rituale i obicaje koje su naslijedili od
svojih predaka kao svojevrstan kontrast novim tehnologijama u vinogradarstvu i vinarstvu. Na zabavan i
humoristican nacin mogu se ukljuciti uéenici i studenti vinogradarstva koji mogu interpretirati kako je to
izgledalo nekada, a kako izgleda sada. Uz pomo¢ novih tehnologija (virtualna stvarnost, QR kodovi) moze
se napraviti odlicna mrezna pri¢a koja moze privuci veliki broj posjetitelja koji nikad nisu vidjeli niti
upoznali stare tehnike i metode.
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Pozdrav vinu manifestacija pocetkom listopada

U svrhu povezivanja projektne regije, podrudje Smarja i Rogateca moZe se povezati preko price o
Beethovenu, a moZe se ukljuciti i dio performansa u dvorcu Strmol — povezivanje regije kroz pric¢u o
Bethovenu i vinu koja je karakteristiCna za Svetog Ivana Zelinu. Na taj nacin kroz klasi¢nu glazbu
ukljuc¢ujemo lokalnu zajednicu i glazbene Skole gdje se mogu odrzati koncertu na temu Bethovenovog
opusa. Ponuditi glazbenim skolama iz cijele projektne regije i Sire da se uklju¢e. To mozZe postati nova
manifestacja ili ¢ak kolonija mladih glazbenika inspiriranih Bethovenom i vinom. Zelinski vitezovi u
dvorcu Strmol i u Muzeju baroka — u svrhu povezivanja destinacija unutar projektne regije predlazemo
da ovo bude datum kada ¢e Zelinski vitezovi gostovati u dvorcu Strmol i ispred Muzeja baroka. Dio ispred
dvorca, kao i podrucje ispred Muzeja baroka i okolica pogodni su za njihove performanse, a naplacivalo
bi se i fotografiranje s vitezovima. Vjerujem da bi to bilo interesantno pogotovo za djecu. Na taj nacin
radila bi se promocija za Zelinski kraj i dogadaje koji ¢e biti u Svetom Ivanu Zelini kao sto je Izlozba vina
kontinentalne Hrvatske.

Festival vina i cokolade

Atraktivna manifestacija koja ima prepoznatljivost i vidljivost na razini regije, dobra je prilika za
povezivanje hrvatske i slovenske strane projektne regije. Sudjelovanje hrvatskih vinara, pogotovo onih
sorata vina kao Sto su desertna vina, pjenusci i slasticari iz hrvatskog dijela sa svojim receptima i izloScima
i utu svrhu napravljenih prigodnih suvenira, prosirit ¢e festivalsku ponudu i doprinijeti prepoznatljivosti
cijele regije. Popularne emisije na televiziji u Hrvatskoj u kojima sudjeluju masterchefovi i poznati
sommelieri mogu biti prilika za vecu promociju. Manifestacija se moZe obogatiti i natjecanjima u
pripravcima koktela u kojima je vino i cokolada te u novim nacinima dekoriranja i sl. Ukljucivanje ovih
poznatih li€nost i nagradivanje kroz ukljucivanje Sire publike preko drustvenih mreZa i YouTubea
promoviralo bi ovu slovensku manifestaciju u Hrvatskoj.

Prijedlog vikend-paketa za turisticke agencije

Prvi dan: Polazak iz Jaske (muzej) gdje ¢e se gosti upoznati s pricom i onim sto ih ocekuje te nastavak
preko Plesivice uz posjet dvjema izabranim vinarijama uz pratnju kostimiranog vodica (organizirati na
nacin da se ne najavljuje koji ¢e vodic biti, ve¢ staviti otvoreno da mozZe uvijek biti na raspolaganju jedan
od kostimiranih i uvjezbanih vodi¢a). Nakon PleSivice i vinara zadrZavanje u Samoboru, posjet muzeju i
uzivanje u kusanju bermeta i mustarde te kremsnita. Obilazak Setnice Anin dol uz zvuke poznatih pjesmi
iz filma , Tko pjeva zlo ne misli“. U poslijepodnevnim satima nastavak prema Svetom Ivanu Zelini i
obilazak dviju vinarija na zelinskoj vinskoj cesti te zavrSetak s Ekoselom Gradunje gdje je prikaz
nekadasnjeg Zivota prigorskog sela s autenti¢nim drvenim kucama i zdravom ekoloskom hranom i
ostalim namirnicama. Osim ekosela Gradunje mozZe se posjetiti i Ljubekov gaj (Blazevdol), autenti¢nu
drvenu kudu, gdje se moZze kusati dobra hranai domace vino. Nocenje je ovisno o velicini grupe (obiteljski
smjestaj ili hoteli, moguca je i kombinacija sa Zagrebom).

Drugi dan: nastavak puta prema Sloveniji i dolazak u Podcetrtek uz obilazak Pavlinskog samostana i
¢okoladnog ducana. Nastavak prema Smarju pri Jelah i obilazak baroknog muzeja, kalvarije i crkve
svetog Roka. Rucak u autenticnom ambijentu — vinariji uz domace specijalitete i lokalno vino. U
poslijepodnevnim satima obilazak dvorca Strmol i Muzeja na otvorenom te pohadanje nekih od
radionica. Mogucénost za kupnju kristala i kozmetike Afrodita uz prigodnu prezentaciju. Zavrsetak dana
uz opustanje u bazenu i wellnessu u termama Rogaska Slatina.
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Prijedlog jednodnevnog aranZmana za studijsko putovanje projektnih partnera

Polazak iz Pocetrteka uz obilazak Pavlinskog samostana i ¢okoladnog duc¢ana. Nastavak prema Smarju
pri Jelsah i obilazak baroknog muzeja, Kalvarije i crkve sv.Roka. Kratka okrepa u jednoj od vinarija uz
degustaciju domacih vina i specijaliteta. Nastavak prema Rogatecu i dvorcu Strmol te Muzeju na
otvorenom. Mogucnost za kupnju kristala i kozmetike Afrodita uz prigodnu prezentaciju.

U poslijepodnevnim satima posjet Samoboru, kratki razgled muzeja i kusanje bermeta,mustarde i
domadih proizvoda. Preko PleSivice nastavak prema Jastrebarskom uz obilazak vinske ceste i kuSanje
autohtonih vina. U vecdernjim satima dolazak u Jastrebarsko, oprostajni Party u gradskom muzeju u
performans lokalne amaterske ili folklorne grupe. Postoji i moguc¢nost da umjesto Jastrebarskog
nastavimo iz Samobora prema Svetom lvanu Zelini i Zelinskoj vinskoj cesti uz slican program te zavrSimo
uz izvedbu Vitezova Zelinskih.

Program je nabijen i treba se krenuti rano da bi se sve stiglo obici. Inace ovakve ture nisu moguce u
jednome danu za turiste jer su vrlo naporne i rade se iskljucivo kao terenska nastava za studente turizma
te kao studijska putovanja.

8. UMREZENOST OSIGURAVA ODRZIVOST (PRIJEDLOZI)

MreZa treba biti projektirana radi uspostave kanala komunikacije i suradnje strucnjaka koji dijele
zajednicke interese. Kako bi se to ostvarilo, potrebno je kreirati razlicite oblike podrske: zajednicke
publikacije, konferencije, sastanke i sl. Tu je potrebno sustavno razvijati svijest i znanje o interesima i
ulogama partnera unutar destinacijskog organizma. Mreza ¢e funkcionirati ako su na samom pocetku
jasne mogucénosti i definirane uloge svakog pojedinog partnera odnosno dionika u destinacijskom
menadZmentu.

Otvorenost: ukljuceni lokaliteti moraju postovati zajedni¢ko radno vrijeme tijekom tjedna i godine, pri
tom lokaliteti dogovaraju uvjete otvorenosti.

Odrzivost se osigurava kroz financiranje i proracun od projekta, ali savjetujemo jo$ nekoliko nacina
pr|kupIJanJa financijskih sredstava:

¢lanarinom

naplatom ulaznica

kroz zaklade, sponzore i donacije

podrskom nacionalnih i nadnacionalnih programa

podrskom korporacija, prijatelja bastine i vinskog turizma.

Orkestriranje odnosa svih uklju¢enih partnera i dionika u razvoj destinacije zasniva se na izgradnji
kvalitetnih odnosa unutar destinacije, povjerenju i vierodostojnosti (npr. vinari ne smiju govoriti jedan
protiv drugoga, u stilu: moje je vino bolje; ja sam dobio nagradu, a on nije i sl., ve¢ moraju raditi u stilu
,SVi za jednoga i jedan za sve”). Vrlo je vaZzna raspodjela i simetricnost informacija u cijelom projektnom
podrucju te osigurati sigurnost za dionike, ali i za posjetitelje (npr. paziti na kvalitetu hrane koja se nudi,
na osiguranje od pada ili povrede na obilasku lokaliteta, arheoloskoga nalazista, vinskog podrumaii sl.).

8.1. BudZetiranje i procjene isplativosti — za aktivnosti i sadrZaje te pojedinacne rute unutar projektne
destinacije koji su predlozeni
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U pripremi aktivnosti i dogadanja nuZzno je predvidjeti troSkove kao i procijeniti isplativost planiranih
aktivnosti. U tu svrhu provode se analize za koje je dobro imati na raspolaganju stru¢nu osobu.

Slijedi kratak pregled potrebnih procjena koje su sazeto predstavljene u donjoj tablici.

Slika br. 6. Pregled analiza

Vrst zeljnih
>ta pozein Ciljevi Mijere
analiza
Kratkoro¢na procjena Mijeri direktne troskove i prihode za
Prihod i gubitak financijske efikasnosti ili organizatore
solventnosti Definira profit ili gubitak
Pokazuje koristi od Determinira odnos izmedu visine dobivenih
‘ sponzorstva ili bespovratnih sredstava i razine posjecenosti ili ekonomskih
Povrat na uloZeno
(ROI) sredstava rezultata
Kalkulira ROI za investitore ili Koristi standardne racunovodstvene metode za
vlasnike ROI
. . .. |Procjenjuje direktne i indirektne prihode i
Utvrduje makroekonomske koristi . ) .J J 0 P
L . kreiranje radnih mjesta
. za destinaciju Utvrduje M - L . .
Ekonomski e .. .. |Cesto koristi multiplikatore i ekonometricke
. ekonomsku veli¢inu jedne ili viSe
utjecaj . . . modele
manifestacija iz perspektive . T Y
L Mjeri ukupan broj posjetitelja i njihove troskove
destinacije L “ .
po dogadaju zajedno s troskovima organizatora
Usporeduje vidljive i nevidljive troskove i
Procjenjuje troSkove i prihode iz |prihode, kratkorocne i dugorocne
TroSkovi i perspektive lokalne zajednice i Procjenjuje oportunitetnu vrijednost
korist okolisa investicije
Odreduje neto vrijednost Analizira distribuciju utjecaja
radova dogadaja Ocjenjuje neto vrijednost i prihvatljivost
manifestacija

Izvor: Janeczko, Mules and Ritchie (2002)

Tri su glavne tehnike koje se najc¢esée koriste za mjerenje utjecaja ili vrijednosti u kulturnom sektoru:
Cost Benefit Analiza (CBA) Return on Investment pristup koji izraCunava direktno koristi ili
ekonomski povrat u usporedbi s troskom izvrsenja usluge, aktivnosti ili dogadanija;

Metoda ekonomskih modela koji ukljucuju multiplikatore koji uzimaju u obzir ekonomski utjecaj na Siru
ekonomiju koristeci prihode i multiplikator radnih mjesta;

Model kontingentna valuacija koji se zasniva na vrijednosti imovine ili atrakcije koja se
procjenjujetakodase posjetitelji pitaju koliko biZeljeliplatitiza posjet.

‘

Metoda procjene po principu ,Povrat na uloZena sredstva“
zasnovana je na analizi prihoda koji se generiraju od prodaje
usluga i proizvoda u odnosu na uloZena sredstva za kreiranje ili
proizvodnju istih. Primjer: svi troSkovi potrebni za izradu 1000
suvenira su 10.000 kuna. Ako je prodajna cijena 50 kn od prodaje
istih zaradit éemo 50.000. Da bismo dobili povrat uloZzenog ukupan

COST BENEFIT ANALIZA
/ROI Return on Investment
Povrat na uloZena sredstva
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prihod umanjujemo za iznos ulaganja i ostaje nam Cisti prihod od
40.000, sto je povrat Cetiri puta veci od uloZzenog.

Primjenom ove analize uzimamo u obzir sve Cimbenike na
COST BENEFIT ANALIZA troskovnoj, ali i sve pozitivne ¢imbenike koji nastaju kao
posljedica ulaganja. Primjer ulaganja u kreiranje i razvoj rute imat
¢e direktne troskove, a uz direktne koristi i indirektne kroz
kreiranje radnih mjesta, stvaranje bolje infrastrukture, razvoj i
prepoznatljivost destinacije itd.

Pored navedenih analiza Cesto se koristi i Value for Money, tj.
vrijednost za novac. Analiza Vrijednost za novac koristi se kako bi
se izracunala visina ulaganja potrebnih za realizaciju projekta u
usporedbi s analizom mjerljivih rezultata koje projekt ostvaruje.
Svi navedeni parametri moraju se iskazati u monetarnim
jedinicama sto nije uvijek moguce.

Value for Money

Drustveni povrat na uloZeno — analiza financijskih vrijednosti Sirih drustvenih i kulturnih aktivnosti koje
se tradicionalno ne mogu mjeriti ekonomskim pokazateljima. Ova analiza nudi mogucnost
kvantificiranja drustvenog i ekonomskog utjecaja aktivnosti i tako potvrduje njihovu vrijednost u
financijskim terminima. Usporeduje se neto vrijednost drustvene koristi s vrijednosc¢u financijskog
ulaganja koje je omogucilo stvaranje drustvene vrijednosti (i povrat na ulozeno).

Metodologija koja se primjenjuje na ovaj na¢in omogudila bi dionicima da identificiraju $to je vazno i
Sto se treba racunati. Ona razvija teoriju promjene socijalnih i drustvenih utjecaja koje objasnjavaju
kako interveniranje Cini razliku te stavlja monetarnu vrijednost na ekonomske, drustvene i socijalne
rezultate i ilustrira novostvorene vrijednosti.

9. PRIJEDLOG EDUKACIE

U skladu s ciljevima projekta i postavljenim prijedlogom za razvoj i povezivanje projektnog podrucja
kreirali smo paket edukacije koji je u skladu i s najnovijim svjetskim trendovima i potrebama za razvoj
destinacije projektnog podrucja kao i s metodologijom obrazovanja odraslih.

Turizam ce se kroz ponudenu edukaciju promatrati u jednoj potpuno novoj dimenziji koja pretpostavlja
spoj proizvodnje i potrosnje u iskustvo/proizvod ili priéu koju valja ispricati. Proizvodnja i potrosnja se
odvijaju istodobno jer je u turizmu rije¢ preteZito o uslugama — to je iskustveni proizvod koji ovisi o
krajnjem kupcu. Razvijaju se tako i novi trendovi koji prate razvoj posebnih oblika turizma, ali i pricu o
destinaciji i njenim stanovnicima na odrZivi nacin.

Ova edukacija treba se razvijati na dvije razine: prva razina je ona koja ¢e izdvojiti lokalne dionike koji

Zele biti dio projektne regije i aktivno se ukljuditi, a to su prije svega vinari, ugostitelji, tradicijska
gospodarstva, vlasnici etnozbirka, proizvodaci suvenira.
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Druga razina je za turisticke vodice i animatore te interpretatore u muzejima i turistickim zajednicama i
TIC-evima koji trebaju dodatnu edukaciju i usavrSavanje vezano za storytelling i ekonomiju dozivljaja koja
malo doraditi. Sve ove edukacije kao i detektiranje proizvoda ovise o zainteresiranim polaznicima.
Ukoliko se prijavi dovoljno vodi¢a i animatora na stranim jezicima, moze se razviti nekoliko tematskih
tura. To isto vrijedi i za lokalne dionike, o njihovoj volji i spremnosti da se educiraju i razvijaju svoj
proizvod ovisi i kvaliteta i atraktivnost turisticke ponude.

Predlazemo da se edukacije po¢nu provoditi ve¢ ove jeseni za turisticke animatore i vodice tako da se
do Adventskih manifestacija ve¢ priredi odredeni broj tematskih tura koje ée se nuditi za idu¢u sezonu.
S lokalnim dionicima treba viSe truda i motivirati ih, a to treba raditi lokalna uprava i samouprava kao i
turisticka zajednica. Oni trebaju izdvojiti i animirati one dionike koji ¢e biti pokretaci promjena.
Organizatori edukacija trebale bi biti turisticke zajednice projektnih podrucja u suradnji s UHPA-om kao
projektnim partnerom.

Specificni ciljevi edukacije:

e upoznati sudionike s novim trendovima u turizmu i s turizmom posebnih interesa

e upoznati sudionike s osnovama ekonomije dozivljaja

e upoznati sudionike o vaZnosti atrakcijske osnove kao materijala za kreiranje vrhunskog dozZivljaja i
iskustva

e unaprijediti znanje i vjestine sudionika o planiranju razvoja i vaznosti partnerstva tako i u kreiranju
novih odrzivih turisti¢kih proizvoda

e motivacijaiaktiviranje osobnih talenata sudionika u kreativhom procesu interpretacije i prezentacije
bastine te razvoja turistickog doZivljaja/proizvoda.

Ocekivani rezultati:

e unaprijedeno razumijevanje pojma ,,ekonomija doZivljaja“

e unaprijedeno razumijevanje pojma odrZivi turizam

e povecano razumijevanje o vaznosti dozivljaja i iskustva u vinariji, hotelu, ugostiteljskom objektu i
samoj turistickoj destinaciji

e povecano razumijevanje o vaznosti atrakcijske osnove kao materijala za kreiranje prica

e primjena kreativnih tehnika i storytellinga u interpretaciji i prezentaciji bastine te razvoju turistickog
dozivljaja.

1. Interpretacija bastine i novi trendovi u turizmu
Cilj je u ovom dijelu objasniti polaznicima cijeli proces te kakva je veza izmedu motiva putovanja i
posebnih oblika turizma koji su trenutno u trendu. Naglasak ¢ée biti na narativnom aspektu u
interpretaciji te vaznost ukljucivanja lokalne zajednice kroz participativni pristup i partnerstva u kreiranju
destinacijske, ali i ugostiteljske i hotelske ponude. Polaznicima ¢e se pruziti prilika da kreiraju svoju pricu
koja ¢e obogatiti ponudu njihove vinarije, restorana, hotela, OPG-a, udruge, turisticke agencije i sl., a
koja je u skladu s projektnim zadatcima te destinacijskim brendom i pricom koju regija nudi.

2. Storytelling i manifestacije kao prilika za razvoj novih destinacijskih proizvoda
Obradit ¢e se mogucnosti razvoja novih sadrZaja vezanih uz postojeCe manifestacije, ali i kroz

osmisljavanje novih manifestacija i njihovo povezivanje. Manifestacija, kao i proizvod, ima svoj Zivotni
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ciklus koji se sastoji od rasta, stagnacije i pada. Vazno je prepoznati faze, posebno stagnacije i uvesti
nove elemente. To ujedno znaci da svaka manifestacija zahtijeva kontinuirano inoviranje i ulaganje.

3. Suvenir kao dio turistickog doZivljaja u destinaciji
Autohtoni suvenir treba pricati pricu o destinaciji i njenim stanovnicima, treba u sebi Cuvati i
interpretirati kolektivnu memoriju lokalne zajednice i njezinih mnogostrukih identiteta. Izrada suvenira
moze biti i vrlo atraktivan dio destinacijske ponude, gdje gosti/turisti mogu aktivno sudjelovati.
U kreiranju dozivljajnog suvenira koji ée biti uspomena trebaju sudjelovati predstavnici zajednice koji su
glavni bastinici, nositelji i prenositelji svog kulturnog i civilizacijskog identiteta pa tako i glavni ¢imbenici
uspjeSne implementacije i razrade idejnog rjesSenja za prepoznatljivi i autohtoni suvenir.

4. Storytelling i izvedbene umjetnosti

Ova edukacija odnosit ¢e se na povezivanje s umjetnic¢kim izricajem kroz storytelling koji ukljuéuje
performans i animaciju. Velika je vaznost dogadaja i performansa u novim trendovima te interaktivno
ukljucivanje posjetitelja i turista kao i obogadivanje performansa elementima glume, plesa, glazbe,
recitiranjem poezije uz kreativnu upotrebu rekvizita i razlic¢itih pomagala koji ¢e pomocdi gostima i publici
da se emotivno poveze s pricom i temom koju slusaju. Istaknut ¢e se i vaznost izbora suvenira i izrada
suvenira kao dio performansa pomocu kojih ¢e se gosti povezati s destinacijom i ostati s njom trajno
povezani.

5. Radionica s vec licenciranim turistickim vodicima i pratiteljima
Ova radionica ukljucuje rad na internetskoj interpretaciji (Instagram, blog) i izvanmreznih predloZenih
ruta kao npr. Ruta vinskih svetaca, Ruta sakralnog baroka, Poucne staze cvije¢a i vina, Oblikovanje
interpretacije predlozenih likova: Isadora Duncan, Charlie Chaplin, ¢lan obitelji Erdody, Dragojla Jarnevié,
Stanko Vrazi Ljubica itd.

10. ZAKUUCAK - Implikacije za buduénost

Mogucnosti razvoja projekta u buduénosti su brojne, a buduéi da je uz turisticku eksploataciju prisutna i
uspostava identifikacijskog odnosa s korisnikom koji voli kulturu i vino te je, u idealnom slucaju, i dio
lokalne i Sire zajednice.

10.1. Kreiranje platforme

Kreiranje neke vrste platforme (bilo virtualne, bilo fizicke) koja bi funkcionirala prema principu
komunikacije sadrZaja generiranog od strane samih korisnika (eng. user generated content) namece se
kao logican razvoj projekta u buducnosti. To znaci da se projekt u buducnosti ne bi razvijao samo
formalno, kroz mogucu promjenu komunikacijskog medija i tehnologije distribucije sadrzaja, ve¢ i na
razini sadrzaja samog, kroz participativnu metodologiju ukljudivanje gradana u procese kreiranja prica
koje su vezane u pojedine lokalitete, ali i za sam identitet gradova i mjesta u projektnoj regiji i njihovih
gradana. lako bez sumnje iznimno kompleksan za realizaciju, tek bi takav pristup doista otvorio vrata
kriticki potentnom integriranju osobnih, intimnih prica i sjecanja inspiriranih pojedinim temama vezanim
za kulturu i vino u sluzbeni narativ, Sto bi znacilo i mogucénost za stvaranje kriticke ,,inicijative odozdo” u
smislu preispitivanja znacenja kulture, a posebno i vinske kulture kao dijela identiteta u okviru
suvremenog Zivota gradana projektne regije.
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Upravo ovakav inkluzivan, participatorni pristup dodana je vrijednost projekta koji nije iskljucivo
namijenjen turistima ve¢ i domacim ljudima, studentima i mladim narastajima koji se na ovaj nacin mogu
inspirirati na bolje upoznavanje tradicije i bastine te se viSe emotivno povezati s destinacijom i sami
ukljuciti u njezin razvoj.

10.2. Destination management company — DMC

Daljnja preporuka je ukljucivanje Destination management company — DMC, odnosno destinacijske
menadZmentske kompanije — DMK3! ali i Event management kompanije. DMK su receptivne turisticke
agencije koja primjenjuju nesto drugacije marketinske strategije. U danasnje vrijeme kada se trazi
dozivljaj i kada je atmosfera i performance bitan dio turistickog proizvoda kombinacija DMK i Event
managementa postaje nuzna. Takve agencije postaju producenti na turistickom trzistu gdje nema vise
prostora samo za posredovanje vec¢ su kreativnost i inovativnost postale imperativ.

Destinacijske menadZmentske kompanije nude niz koristi za kupce, a onda i za krajnje korisnike usluga.
To je najprije poznavanje i pristup najboljim mjestima za organizaciju sadrzaja, dobavlja¢ima raznih
usluga te postojanje drustvene umreZenosti u lokalnoj zajednici. Koristeé¢i svoje uhodane kontakte i
kupovnu mo¢ pri dogovaranju s lokalnim pruzateljima usluga, destinacijske menadZmentske kompanije
osiguravaju najkvalitetniju uslugu na najisplativiji nacin, ili osiguravaju uslugu kako neposredni davatelj
usluga to inace ne Cini.

Koristenje vlastitih i tudih kreativnih ideja uz poznavanje resursa destinacije te umreZavanje znanja sa
svojim kupcima i korisnicima usluga omogucéuje maksimalno iskoriStavanje potencijala destinacije u
osmisljavanju i provedbi usluga. Isto osigurava i maksimalnu prilagodenost usluge sklonostima korisnika
te davanje odgovarajucih uputa kupcu i/ili posredniku za ,oblikovanje ocekivanja“ kod korisnika usluge.

DMK ¢e u procesu stvaranja turistiCkog miljea projektne regije koristiti sve resurse kojima raspolazu u
svrhu fizickog oblikovanja miljea, odnosno oblikovanja svoje ponude. Nadalje, nakon Sto se fizicki
oblikuje milje, radi se na stvaranju dojma, odnosno na stvaranju pretpostavki za pozitivne emotivne
reakcije na taj turisticki milje. To podrazumijeva obogacivanje vlastite ponude onim elementima koji
direktno utje¢u na samu emocionalnu strukturu turista i poti¢u upravo one emocije koje nuzno vode do
zadovoljstva.

31DMK je nastao pocetkom sedamdesetih godina proglog stoljeca u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Novi pojam
se pojavio radi opisivanja sve aktivnije uloge ground operatora kao specijalista za logistiku u turistickoj destinaciji.
Desetak godina kasnije, destinacijske menadZmentske kompanije nicu diljem SAD-a, Sireci svoju ulogu u segmentu
skupova, dogadanja i poticajnih putovanja.3! Sredinom devedesetih godina, u SAD-u nastaje i Association of
Destination Management Executives (ADME) kao udruga osoba na rukovodecim polozajima u destinacijskim
menadzmentskim kompanijama. Ta udruga je definirala destinacijsku menadimentsku kompaniju kao
profesionalno usluzno poduzece koje raspolaze opseznim znanjem o (geografskom) podrucju u kojem posluje.
Destinacijske menadZzmentske kompanije najcesée posluju u svoje ime i nude veé¢inom sloZene turisticke proizvode
(izlete, pakete, dogadanja, skupove) ili svoju stru¢nu uslugu osmisljavanja i menadZmenta, za razliku od drugih
receptivnih agencija koje u turistickoj destinaciji posluju u ime narucitelja usluga i naj¢es¢e nude jednostavne
turisticke proizvode i/ili usluge posredovanja
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10.3. In cultura veritas card

Za odrzivost projekta i ve¢u konkurentnost predlazemo i izradu In cultura veritas card. Na kartici mogu
biti razliCite ture i sadrzaji iz projektne regije posloZeni u obliku paketa za pola dana, jedan dan, dva dana,
tri dana. Na taj nacin ovisno o vremenu i preferencijama, kao i o cijeni, krajnji korisnik kao individualni
gost moze izabrati za sebe Sto mu odgovara i koristiti usluge u duzem periodu. Npr. ako ima vremena

.....

platio.

Prijedlog je da se ove kartice prodaju preko mreze turistickih informativnih centara u gradu Zagrebu |
Zagrebackoj Zupaniji te u Rogaskoj Slatini, Termama Olimija i u turistickim informativnim centrima u
Ljubljani i Sloveniji. Uz razvoj novih tehnologija moze se oblikovati i digitalna kartica gdje ¢e se usluge
kupovati na internetu te na taj nacin prosiriti moguénost za kupovinu.

Ukoliko se odabere specijalizirana agencija za kulturni turizam i vinski turizam (predlazemo kombinaciju
DMK i event management agencije) koja ée preuzeti prodaju i distribuciju za cijelo projektno podrucje
potrebno je odluciti sljedece: obraca li se pojedinacnom trzistu ili grupi; koja je veli¢ina grupe; trajanje
putovanja/izleta; dob posjetitelja; prioriteti; opusteni tempo ili ,,moramo vidjeti sve“; trazene aktivnosti
(vrijeme koje je potrebno, koje aktivnosti, koliko sati/dana); stil putovanja (nezahtjevan, umjeren,
luksuzan); razina teskoce (npr. tko Zeli pjesaciti — za koga je to primjereno); kakav je transport; koje
tematske itinerare kroz ozivaljenu povijest ukljuciti; raspoloZivi vodici i animatori na stranim jezicima;
posebni zahtjevi vezani za ukljucivanje priredba, izloZaba, festivala; posebni prehrambeni zahtjevi (sve
viSe vegetarijanaca i vegana). Nadalje, tko ¢e raditi promociju na domadem, a tko na stranom trzistu,
koje kanale ée upotrebljavati itd.

10.4. Znanstveni skup ili konferencija

Organiziranje znanstvenog skupa ili konferencije na temu vinskog turizma gdje bi se predstavio projekt
i ukljucilo cijelo projektno podrucje. Predlazemo da konferencija bude dva dana i da se uz znanstveni dio
u kome ¢e biti ukljuéeni i enolozi, turisti¢ki djelatnici, vodici, animatori, dionici u destinacijskom
menadZmentu, brend i PR stru¢njaci, bude i predkongresna odnosno postkongresna tura gdje ée se uzivo
modi vidjeti sadrZaji i aktivnosti u projektnoj destinaciji, odnosno proci kroz izabrane tematske ture i
ozivaljenu povijest. Ovo je i prilika za PR odnosno za medunarodnu prepoznatljivost nove turisticke
destinacije.

Zakljucak je da turisticka destinacija, buduci da je postavljena kao otvoreni sustav, moze biti
zamasnjak za ucvrscivanje identiteta i jaCanje autenticnosti. Slijede indikatori uspjeha koje
ocekujemo:

- osjecaj ponosa i svijest o vrijednosti interpretiranog kod lokalnog stanovnistva

- inspiriranost lokalne zajednice i motivacija za sudjelovanje u ¢uvanju bastine

- razvoj osjecaja javnog dobra i vlasnistva kod zajednice

- fizicko Cuvanje lokaliteta

- Cuvanje kolektivhe memaorije

- edukacijsko iskustvo

- motiviranost za posjeéivanje drugih bastinskih lokaliteta (Sto moZe pozitivho utjecati i na

turisticki razvoj novih destinacija)
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- povecano koristenje lokaliteta

- obuhvacanje raznorodnih tema u interpretaciji online i offline (Sto znaci da su privuc¢ene i razne
ciliane skupine korisnika $to usmjerava na razvoj turizma posebnih interesa te je vidljiva
ekspanzija trzisSne vrijednosti).

Turizam projektne regije izrasta zapravo iz prirodne osebujnosti i cjelokupnog kulturnog, duhovnog i
tradicijskog nasljeda. U skladu s time, cijela projektna regija treba ostati vjerna svojim temeljnim
vrijednostima i svjedoditi vjernost prema vlastitoj kulturnoj tradiciji. Cijela regija moze se razviti u
zajednicku turisti¢ku destinaciju koja ée biti onoliko autenti¢na, koliko odrazava svoju kulturnu tradiciju,
tj. koliko pojedini nositelji djelatnosti i turisticki radnici, vodici i animatori vjerno reprezentiraju vlastitu
sredinu polazedi od drustvene, kulturne, umjetnicke, vjerske i folklorne tradicije, tj. nacina Zivota i
vrijednosti svoga naroda i svoje sredine. OcCuvati vlastite lokalne kulturne znacajke i identitet, a
istodobno pripadati globalnoj zajednici, trebao bi biti cilj. Garancija odrzivosti posebnih oblika turizma
(konkretno kulturnog turizma i enoloskog i gastronomskog turizma) usko je vezana uz poticanje razvoja
mikropoduzetnistva i ekonomskog prosperiteta. Sama se lokalna populacija treba identificirati s
mjestom u kojemu Zivi te s razvitkom turizma koji Zeli kako bi mjesto moglo uistinu Zivjeti. Ako mjesto
Zivi, Zivjet Ce i turisti u njemu. Ukazuje se da je puno ucinkovitija organizacija i upravljanje turizmom u
okviru decentraliziranog sustava turisticke industrije gdje turisticka destinacija predstavlja osnovnu
jedinicu odnosno nukleus. Lokalno stanovniStvo najbolji je poznavatelj vlastite kulture i kulturne
povijesti, a lokalne vlasti imaju i najveci izravni interes za razvoj turizma. Upravljanje turizmom u
turistickoj destinaciji zahtijeva interdisciplinarni pristup kako je naglaseno i u ovome planu, astojeiu
skladu s filozofijom turizma.

AKCUSKI PLAN

Taksativno ¢e biti navedeni koraci s prijedlogom vremenskog perioda koji su u skladu s procesom koji se
navodi u ovom planu.

1) Pozvati turisticke zajednice, lokalne vinare, turisticke vodice, OPG-ove i ugostitelje, hotelijere, lokalne
tradicijske obrte i zanate te im predstaviti nacine za ukljucivanje u razvoj turistickog proizvoda i
poboljSanje turisticke ponude u projektnoj regiji kao turistickoj destinaciji. Povezati se s lokalnim
udrugama unutar projektne regije kao Sto su udruge biciklista, udruge planinara, udruge botanicara i sl.
te ih upoznati s projektom i planom, dati im moguénost da se uklju¢e u radionice, da mogu aktivno
sudjelovati u razvoju turistickih proizvoda koje smo predlozili i povezati ih sa svojim postojec¢im rutama
i aktivnostima.

Nacini kako se mogu ukljuciti u razvoj turistickih proizvoda je kroz tematske turisticke itinerare, kroz
tematske rute i kroz sudjelovanje u manifestacijama. Na radionicama ¢ée dionici koji su se javili biti
educirani svaki za svoj segment turisti¢ckog proizvoda. Termin koji predlazemo je rujan/listopad 2019.
godine. Dva informativna i motivirajuca skupa u Hrvatskoj i u Sloveniji te po dvije radionice u Hrvatskoj
i Sloveniji. Zasebno radionice za turisticke vodice i animatore koji su vec s licencom i zasebne radionice
za dionike kao Sto su vinari, OPG-ovi, ugostitelji i ravnatelji kulturno-umjetnickih drustava.

2) Nakon zavrsenih radionica slijedi provjera na terenu. Kada se odaberu likovi koje smo predloZili u

planu, tada ée se turisti¢ki vodi¢i uz pratnju instruktora/trenera i predstavnika projektnih partnera
pokazati i prezentirati svaki u svojoj ulozi i u svom itineraru. To je i nacin da se vidi razina pruzanja usluge
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dionika koji su se ukljucili, to se odnosi na vinarije, muzeje, ugostitelje, lokalne obrtnike i zanatlije,
etnozbirke. Bilo bi poZeljno zavrsiti ove edukacije i provjere do kraja studenog 2019. godine kako bi se
na adventskim manifestacijama mogli predstaviti novi turisticki proizvodi putem kostimiranih vodica-
performera i pripremljenih letaka na nekoliko jezika.

3) Napraviti kalendar dogadanja i manifestacija na projektnom podrudju, uskladiti datume da se ne
preklapaju i uz izabrane i predlozene manifestacije odabrati i one koje su pogodne za promociju
projektne regije i njenih turistickih proizvoda (kao Sto je Advent u Zagrebu, odredene manifestacije u
Ljubljani, Mariboru i u susjednim zemljama). Povezati se s organizatorima manifestacija i upoznati ih s
planom i nacinom ukljucivanja dionika i receptivne zajednice, a na nacin kako je opisano ovim planom
(gostovanjem dionika, ukljuéivanjem skola i vrtica, organiziranjem nagradnih igara, organiziranjem
izloZzba i performansa, likovnih kolonija, vidljivoséu kroz druStvene mreZe i turisticke portale te
specijalizirane ¢asopise za gastronomsku i enolosku ponudu).

4) Sljededi korak je povezivanje s turistickim i event management agencijama. Njima je potrebno
prezentirati projekt i plan te ih povezati s dionicima na terenu i s educiranim turisti¢kim vodicima i
organizatorima manifestacija unutar projektne regije kako bi mogli kreirati turisticke paketaranZmane i
plasirati ih na trZiste te kako bi se mogla zapoceti prodaja iduée proljece. Za ovaj korak bilo bi poZeljno
ukljuciti lokalne turisticke zajednice i UHPA-u.

5) Animirati lokalne ugostitelje i hotelijere da u svojim prostorima i svojim gostima prezentiraju nove
turisticke proizvode. Za tu svrhu potrebno je napraviti promotivne letke na nekoliko jezika i uspostaviti
centre za prodaju tih proizvoda putem ,In cultura veritas kartice” (interpretacijski centri, muzeji,
turisti¢ki informativni centri, hoteli, restorani, odredeni duc¢ani na terenu koji prodaju suvenire). Sve
treba biti i na internetu uz mogucnost kupnje aplikacije. Svi turisticki centri i turisticke zajednice u
projektnoj regiji trebali bi biti povezani i umreZeni poveznicama s glavnom platformom/stranicom
projekta.

6) Na pocetku 2020. godine predlaze se krenuti s pripremom za znanstvenu konferenciju koja ce
obuhvatiti medunarodnu publiku kroz povezivanje kulturnog i vinskog turizma. Tu predlazemo da se
konferencija odradi zajedno s visokoskolskom ustanovom iz turizma koja ima iskustva i u mogucénosti je
pruziti kvalitetnu strucnu potporu. Datum odrZavanja konferencije trebao bi biti i datum pocetka
turisticke sezone i promocija novih turistickih proizvoda koji ée diferencirati projektnu regiju kao novu
prekograni¢nu turisticku destinaciju. Ovo je odli¢na prilika i za konferenciju s medijima i promotivnu
kampanju online i offline gdje ¢e se i turisticka i Sira javnost upoznati s novom destinacijom i njenim
turistickim proizvodima.

7) Buduci da je plan postavljen kao otvoreni sustav, za ocekivati je da ¢e se s vidljivoS¢u i PR aktivhostima

u toku iduce godine prikljucivati novi dionici na terenu i nove turisticke agencije. Na taj nacin modi ée se
prosiriti i portfelj turistickih proizvoda i ukljuditi se vise dionika na terenu.
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