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1.UVOD

Turizam ima sve znaèajniju ulogu u hrvatskoj ekonomiji, a njegov daljnji rast ovisi okoordiniranom i sustavnom razvoju i prilagoðavanju proizvoda suvremenim tr�i�nimtrendovima, gdje sve veæi znaèaj poprimaju razni oblici turizma specijalnih interesa.
�Kulturni je turizam jedan od specijalnih oblika turizma koji toj grani hrvatskoggospodarstva nudi dugoroènu konkurentnu prednost. S jedne strane turistièki potencijalikulturnog dobra na�e zemlje tek se poèinju prepoznavati dok, s druge strane, veæ postojiizra�ena potra�nja meðu na�im dosada�njim turistima, i stranim i domaæim, za ovimoblikom turizma.
Sa stajali�ta ponude, s pitoresknim naseljima, bogatom i raznovrsnom povije�æu,povijesnim urbanim i ruralnim cjelinama te, istovremeno, veæ razvijenim turizmom uobalnom dijelu, Hrvatska ima dobre preduvjete za razvoj kulturnog turistièkog proizvoda.
Sa stajali�ta potra�nje, prema procjenama Svjetske turistièke organizacije (WTO) veæ danas37 posto svih meðunarodnih putovanja ukljuèuje neki oblik kulturnog turizma, a predviðase porast te potra�nje za 15 posto godi�nje do 2020. Ovaj se trend odra�ava i u Hrvatskojgdje, unatoè dominantnom imid�u sunca i mora, sve veæi broj inozemnih posjetiteljasudjeluje u kulturnim aktivnostima � posjeæuje kulturno-povijesne lokalitete ili prisustvujekoncertima, predstavama i kulturnim manifestacijama.
Potencijal ove potra�nje moguæe je u potpunosti iskoristiti planskim i koordiniranimpristupom razvoju kulturnog turistièkog proizvoda. Stoga je Ministarstvo turizma RHiniciralo izradu ove strategije s ciljem identificiranja strate�kih mjera koje æe poticatiprivatni i javni sektor kako bi se postiglo:

�ukljuèivanje kulturnog sektora u turistièki proizvod destinacije, èime se mo�epostiæi produljenje sezone, poveæanje izvansezonske potra�nje, poticanje veæeturistièke potro�nje ili produljenje boravka gostiju na destinaciji;
�razvijanje kritiène mase kulturnih proizvoda i atrakcija koje æe pridonositi veæemstupnju atraktivnosti i vibrantnosti destinacija, a istodobno njegovati njezinejedinstvenosti; te
�kori�tenje znanja i talenta kulturnih djelatnika u turistièkoj interpretaciji, promocijii prezentaciji.

Formuliranje strate�kih prioriteta i plana aktivnosti zasnivalo se na temeljitom programuistra�ivanja i nacionalnom konzultativnom procesu s predstavnicima turistièkog ikulturnog sektora te lokalne i regionalne uprave. Pored ovih konzultacija podrobno jeistra�ena1:
1 Rezultati svakog od ovih istra�ivanja detaljno su prikazani u posebnim izvje�tajima.
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�potra�nja inozemnih posjetitelja za kulturnim proizvodom Hrvatske;
�potra�nja za kulturnim atrakcijama i dogaðanjima stanovnika Hrvatske u mjestuboravka i tijekom putovanja
�regionalna analiza ponude kulturnih turistièkih proizvoda ukljuèujuæi i inventari-zaciju kulturnih institucija te procjenu stupnja njihove spremnosti da se ukljuèe uturistièki sustav.

U prvom dijelu ovog dokumenta ukratko je definiran kulturni turizam i opisane njegoveglavne karakteristike. Potom je, na osnovi provedenih istra�ivanja, prikazana analizaprednosti i nedostataka hrvatskog kulturnog turistièkog proizvoda, na osnovu koje sudefinirani ciljevi te strate�ki prioriteti i akcije.
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2.�TO JE KULTURNI TURIZAM I TKO SUKULTURNI TURISTI?
Za podlogu strate�kom planiranju, potrebno je najprije definirati kulturni turizam i shvatitiprirodu njegove potra�nje. Kulturni turizam smatra se turizmom specijalnih interesa tese za potrebe izrade ove strategije, a na temelju podrobnog pregleda literature, definirakao posjete osoba izvan njihovog stalnog mjesta boravka motivirane u cijelosti ilidjelomièno interesom za povijest, umjetnost, naslijeðe ili stil �ivota lokaliteta, regije,grupe ili institucije. Tom definicijom kultura obuhvaæa i tzv. opipljivu kulturu � muzeje,galerije, koncerte, kazali�ta, spomenike i povijesne lokalitete, ali i neopipljivu kulturupoput obièaja i tradicije, u skladu sa Zakonom o za�titi i oèuvanju kulturnog dobra (Narodnenovine 1999.) koji pod za�titu stavljaju nepokretna, pokretna i nematerijalna kulturnadobra. Istovremeno, po definiciji, da bi se turisti smatrali kulturnim turistima, oni bardjelomièno moraju biti motivirani �eljom da sudjeluju u kulturnim aktivnostima.
Pri definiranju strate�kih mjera polazilo se sa stajali�ta da od razvoja kulturnih turistièkihproizvoda i inicijativa vi�estruke koristi trebaju imati kako turistièki, tako i kulturni sektorkao i cjelokupna dru�tvena zajednica. Turistièki sektor Hrvatske æe razvojem kulturnogturizma podiæi kvalitetu cjelokupnog turistièkog proizvoda njegovim bogaæenjem irevitalizacijom, a time privuæi turiste bolje plate�ne moæi, produljiti sezonu, geografskipro�iriti potra�nju te stimulirati potro�nju kao i unaprijediti imid� destinacija.Istovremeno, kultura æe znaèajno pomoæi u razvoju jedinstvenosti na�ih destinacija pa,time, i u daljim promotivnim aktivnostima turistièkog sektora.
Aktivnim ukljuèenjem u turistièki sustav, kulturni sektor takoðer æe poluèiti direktne iindirektne koristi � nove izvore prihoda, veæi broj posjetitelja i alternativne izvorefinanciranja. Konaèno, razvoj kulturnog turizma i za stanovnike æe znaèiti kulturnovibrantnije mjesto za �ivot, a samim time æe podiæi i graðanski ponos te dru�tvenu kozehijukroz interes koji posjetitelji pokazuju za lokalnu kulturu i povijest. �tovi�e, ekonomskekoristi cjelokupnoj zajednici donijet æe ne samo veæa turistièka potra�nja, veæ i poveæanapotro�nja lokalnog stanovni�tva stimulirana atraktivnijim mjestom za �ivot i zabavustvorenu razvojem kulturnih sadr�aja.
 Rast potra�nje za kulturnim turizmom uvjetovan je socio-demografskim promjenamakao i promjenama �ivotnog stila � veæim stupnjem obrazovanja, porastom broja starijihstanovnika koji imaju izra�en interes za kulturu, manjim interesom za odmorom suncai mora te potragom za alternativnim aktivnostima te s manje slobodnog vremena koje seonda �eli iskoristiti na kvalitetan naèin. Kako æe se ovaj trend nastavljati u buduænosti,tako æe rasti i potra�nja za kulturnim turizmom. Meðutim, na tr�i�tu se istièe heterogenostpotra�nje za ovom vrstom proizvoda, pa se pri izradi ove strategije imalo na umu da seturisti razlikuju po ulozi koju kultura ima u njihovoj motivaciji da putuju, primjenjujuæisljedeæu tipologiju:
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Turisti motivirani kulturom
Ovu grupu èini 5�15 posto turista te oko 5 posto lokalnih stanovnika. Njima su atraktivnaelitna kulturna dogaðanja i turistièki paketi te vole da ih se tretira kao posebne goste.

Turisti inspirirani kulturom
Ovo je najveæa skupina u koju spada oko 30 posto turista i otprilike 15 posto lokalnihstanovnika. Njih privlaèe dobro poznati kulturni lokaliteti, atrakcije ili dogaðaji (npr.popularne izlo�be). Osjetljivi su na cijenu i tra�e vrijednost za novac. Oni su tek djelomiènomotivirani kulturom, i to ih privlaèe uglavnom dobro reklamirane i popularne predstave,koncerti ili izlo�be i te�ko da imaju i�ta vi�e od povr�ne znati�elje za lokalnu kulturu.Kako bilo, posjetit æe kulturne atrakcije pod uvjetom da imaju vremena, da su im onelako dostupne te im nude vrijednost za novac.

Turisti privuèeni kulturom
Oni èine otprilike 20 posto turistièkog te 20 posto lokalnog tr�i�ta. Ova grupa ne planirasvoj posjet kulturnim atrakcijama, ali æe ih posjetiti ako su im ponuðene tijekom njihovaboravka. Za ovu grupu lokalni kulturni resursi mogu biti atraktivni pod uvjetom da su navrijeme dobili informacije o predstavama, izlo�bama ili kulturnim i povijesnim atrakcijamalokaliteta. Marketing u samoj destinaciji, pravovremeno informiranje, dostupnost atrakcijei, gdje je potrebno, lakoæa rezervacije ulaznica, kljuèni su elementi za privlaèenje ovegrupe turista.

Stoga je potrebno imati na umu da veæina tzv. kultur-nih turista nije specifièno motivirana kulturnom,odnosno da je udio onih za koje su kulturne turistièkeaktivnosti glavni motivator putovanja relativno malen.U Hrvatskoj, prema tr�i�nim ispitivanjima TOMAS,relativno mala udio � svega7,5 posto, navodi posjetekulturnim atrakcijama kao jedan od motiva dolaska,ali gotovo polovina sudjeluje u nekim kulturnimaktivnostima. Stoga se mo�e zakljuèiti da veæ sadaimamo znaèajnu proporciju stranih turista privuèenihkulturom, dakle onih koji ne planiraju posjet kulturnimatrakcijama, ali ih posjeæuju ako su pravovremenoinformirani tijekom svog boravka. Razvojem kulturnihturistièkih proizvoda mo�emo privuæi i kulturommotivirane turiste sa specifiènim interesom zaodreðeni aspekt na�e kulture, npr. povijest, arheo-logiju, religiju, gastronomiju i slièno.
Kako bi se proizvod razvijao u skladu s tr�i�nimpotrebama kao i postojeæim kulturnim resursima, usljedeæem se poglavlju ukratko prikazuje analizastanja.
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3.ANALIZA PREDNOSTI I NEDOSTATAKAKLJUÈNIH ELEMENATA POTREBNIH ZARAZVOJ KULTURNOG TURISTIÈKOGPROIZVODA HRVATSKE
Jedan od preduvjeta razvoja kulturnog turistièkog proizvoda je turistièka potra�nja. Naime,bilo koji oblik turizma specijalnog interesa te�ko je razviti u uvjetima gdje veæ ne postojiodreðena turistijka potra�nja. Drugi va�an preduvjet je postojanje kulturnih resursa kojise mogu pretvoriti u kulturni turistièki proizvod, pri èemu se pod pojmom �kulturnituristièki proizvod� smatra formalizirana, pakirana i upravljana prezentacija ba�tine,umjetnosti ili jedinstvene atmosfere destinacije na jedinstven i zanimljiv naèin u skladusa suvremenim trendovima potra�nje, koja istovremeno nudi popratne uslu�ne sadr�ajei visoku kvalitetu usluge. Meðutim, u obalnom dijelu Hrvatske veæ nekoliko desetljeæaprisutna je turistièka potra�nja, kao i kulturni resursi koji su sastavni dio gotovo svihpromotivnih materijala proizvedenih u svrhu promid�be hrvatskih destinacija. Unatoètome, osim nekoliko pionirskih pothvata, ne postoji osmi�ljen kulturni turistièki proizvod,pa je potrebno identificirati barijere u njegovom razvoju. Stoga je ova analiza usmjerenana èetiri glavna podruèja: potra�nju domaæeg i inozemnog tr�i�ta, stanje kulturnih resursa,ljudske potencijale, financiranje i zakonodavstvo te marketing i promociju.

3.1. Potra�nja
3.1.1. Inozemna potra�nja
Na temelju analize trendova potra�nje kulturnog turizma u Europi i svijetu te na temeljutr�i�nih istra�ivanja TOMAS (Institut za turizam 2002., 1997.), detaljno prikazanih uIzvje�taju 3., mo�e se zakljuèiti da veæ danas mo�emo iskoristiti sljedeæa obilje�ja inozemneturistièke potra�nje:

�porast interesa za autentiè nim proizvodima, �to je u skladu s trenutnim pozi-cioniranjem Hrvatske kao  �Mediterannean as it once was�,
�razvijen inozemni turizam u Hrvatskoj te njegov oèekivani rast,
�porast interesa postojeæih posjetitelja za na�u kulturnu ba�tinu. Naime, iako tek7,3 posto inozemnih posjetitelja dolazi u Hrvatsku motivirano upoznavanjemkulturnih znamenitosti na�e zemlje, znatno je veæi broj onih koji, kada veæ doðu uneku od na�ih destinacija, posjeæuju kulturne znamenitosti, muzeje i galerije,kulturne manifestacije, koncerte, kazali�ta i predstave,
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�izra�eniju potra�nju za kulturnim turi-stièkim proizvodima meðu �novim� go-stima (onima koji su u Hrvatskoj prviput), kao i gostima s udaljenijih tr�i�ta(Velika Britanija, zemlje Skandinavije),
���etnje� i �izleti� su meðu pet najpopu-larnijih aktivnosti inozemnih gostijutijekom boravka u Hrvatskoj. U objenavedene aktivnosti ponuda kulturnogturistièkog proizvoda mo�e se vrlodobro uklopiti.

Meðutim, uoèeni su sljedeæi problemi:
�inozemni gosti izra�avaju nezado-voljstvo kulturnom ponudom, a osobitooznaèavanjem kulturnih znamenitosti,
�gosti su nezadovoljni i nedovoljniminformacijama o tome �to destinacijenude kao i njihovom kvalitetom,
�izra�eno je i nezadovoljstvo inozemnihgostiju raznoliko�æu kulturne turistièkeponude,
�inozemni gosti nezadovoljni su ponu-dom organiziranih izleta,
�nezadovoljstvo prevladava i kod mogu-ænosti za kupnju.

Iz navedenih èinjenica proizlazi da je veædanas u Hrvatskoj izra�ena potra�nja ino-zemnih posjetitelja za kulturnim turisti-èkim proizvodima, odnosno da se i u Hrvat-skoj odra�ava globalni trend poveæanjainteresa za kulturnim aktivnostima, ali istotako istra�ivanja pokazuju da nam gostiodlaze nezadovoljni.

Upoznavanjem kulturnihznamenitosti u 2001. godini najvi�esu bili motivirani za dolazak uHrvatsku Britanci (24%) teNizozemci (16%) i Poljaci (16%).
U 2001. godini  54% inozemnihgostiju posjetilo je kulturneznamenitosti, 29% muzeje i izlo�be,25% koncerte te 18% kazali�ta ipriredbe, �to predstavlja gotovostopostotni porast u odnosu na 1997.godinu.
Vi�e od 60% Britanaca, Poljaka,Slovaka i Maðara razgledavalo jekulturne znamenitosti.

Stoga je potrebno iskoristiti postojeæu potra�nju i postiæi zadovoljstvo gostiju ponudomosmi�ljenih kulturnih turistièkih proizvoda upakiranih u njihove postojeæe aktivnosti ��etnje i izlete u okolicu, èime æe se potaknuti i njihova potro�nja i njihov dulji boravak, aistovremeno, osobito usmenom predajom, stvoriti imid� destinacije bogate kulturnimaktivnostima.

3.1.2. Domaæa potra�nja
Tradicionalno, domaæe je tr�i�te zanemareno pri promi�ljanju razvojnih smjernicahrvatskog turizma. Potrebno je naglasiti da je u okviru razvoja kulturnog turizma veæinakulturnih resursa, ne samo u nas nego i u ostalim dijelovima svijeta, od lokalnog  iliregionalnog znaèaja te sami po sebi nisu dovoljan magnet posjetiteljima s udaljenijihtr�i�ta te su za njih interesantni samo ako su u okviru tematizirane ture. U takvim uvjetima,domaæe tr�i�te, lokalno i regionalno, kljuè je poslovne odr�ivosti kulturnih turistièkihproizvoda.

Samo 36% inozemnih gostiju je u2001. godini bilo zadovoljnokvalitetom oznaèavanjaznamenitosti, a 32% raznoliko�æukulturnih manifestacija.
Meðu nezadovoljnije od prosjekaubrajali su se gosti iz Njemaèke,Italije i Austrije.
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Osim toga, oslanjanje na domaæe tr�i�te djelomièno ubla�ava sezonalnost inozemnepotra�nje, ali istovremeno omoguæuje onim destinacijama koje su izvan tokova inozemnihposjetitelja, osobito u zaleðu jadranske obale i kontinentalnom dijelu, razvoj kvalitetnihkulturnih turistièkih proizvoda te odreðenu turistièku aktivnost tijekom cijele godine.
Kako bi se mogao definirati strate�ki okvir razvoja kulturnog turizma koji æe poticatinjegov razvoj ravnopravno u svim dijelovima Hrvatske, provedeno je i istra�ivanjepotra�nje domaæeg tr�i�ta.
Rezultati ovih istra�ivanja, detaljno prikazani u Izvje�taju 2., pokazuju sljedeæe prednosti:

�relativno dobru turistièku aktivnostdomaæeg stanovni�tva,
�naviku posjeta kulturnim atrakcijamatijekom putovanja,
�osobitu popularnost povijesnih lokali-teta, pop-koncerata, kulturnih mani-festacija, muzeja, kazali�ta i izlo�bimeðu domaæim turistima.

Meðutim, uoèeni su i odreðeni nedostacidomaæeg tr�i�ta vezani uz razvoj kulturnogturistièkog proizvoda:
�veæina putovanja su posjeti prijateljimai roðacima na kojima se, tradicionalno,ostvaruje niska potro�nja,
�veæina kulturnih aktivnosti ostvarujese lokalno, u mjestu stanovanja, �toukazuje na potrebu da kulturne institu-cije ula�u sredstva u lokalni marketing,
�glavna prepreka veæ oj posjeti kultur-nim institucijama i dogaðanjima jenedostatak vremena i interesa, �to seosmi�ljenim i kreativnim kulturnimproizvodima mo�e premostiti.

Na temelju navedenih pokazatelja mo�e sezakljuèiti da se potra�nja domaæeg tr�i�tamo�e stimulirati jaèim lokalnim i regio-nalnim marketingom od kojeg æe koristipoluèiti i kulturne institucije i turistièkisektor. Naime, kulturne institucije moralebi pojaèati lokalni i regionalni marketingkako bi aktivirale svoje primarno tr�i�te �lokalno stanovni�tvo.

U prvih devet mjeseci 2002.godine graðani RH ostvarili su26,5 mil. putovanja od èega67% jednodnevnih.Istovremeno, ostvarili su gotovo21 mil. posjeta kulturnimatrakcijama i dogaðanjima,od èega tri èetvrtine u mjestustanovanja.

Posjet rodbini i prijateljimamotivirao je na putovanje od37% do 56% stanovnika,ovisno o duljini putovanja irazdoblju u godini.
Posjeti kulturnim atrakcijamai dogaðanjima ostvareni su na10% jednodnevnih i 40%vi�ednevnih putovanja.

Preko lokalnog tr�i�ta, koje je bolje informirano i vi�e zainteresirano za kulturnu ponudu,potièe se i aktivniji boravak turista u posjeti prijateljima i roðacima, ali istovremeno samistanovnici djeluju kao ambasadori kulturnog turizma svojih mjesta te time potièupromociju usmenom predajom.
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3.2. Kulturni resursi
3.2.1. Kulturni i povijesni lokaliteti opæenito
Analiza kulturnih resursa temeljena je na istra�ivanju percepcija predstavnika �upanijskihturistièkih zajednica o stupnju turistièke atraktivnosti postojeæih kulturnih resursa,njihovom potencijalu za ukljuèivanje u kulturnu turistièku ponudu te prijedlozima,mjerama i akcijama koje bi se trebale poduzeti za eventualno ukljuèivanje tih resursa ukulturnu turistièku ponudu. Na temelju ovog istra�ivanja, èiji su rezultati detaljnoprikazani u Izvje�taju 4., mo�e se zakljuèiti da Hrvatska ima:

�bogatstvo kompaktnih urbanih iruralnih povijesnih sredina,
�lokalitete koji potencijalno mogupostati internacionalne turistièkeatrakcije (npr. Arena u Puli, Salonakod Splita), osobito oni pod za�titomUNESCO-a (Eufrazijeva bazilika uPoreèu, Katedrala u �ibeniku, gradTrogir, Dioklecijanova palaèa uSplitu),
�Stari grad Dubrovnik, pod za�titomUNESCO-a, koji je danas na� najpre-poznatljiviji turistièki proizvodtemeljen na povijesnoj i kulturnojba�tini,
�koncentraciju kvalitetnih kulturnihinstitucija u veæim urbanim sjedi-�tima (prema izvje�taju Muzejsko-dokumentacijskog centra u 2002.godini samo su u Zagrebu 32muzeja, dok je njihova koncen-tracija znatna i u Dubrovniku, Spli-tu, Rijeci, Vara�dinu te, donekle, uPuli),
�bogatstvo autentiènog, nematerijal-nog kulturnog dobra prikazanogkroz festivale i narodne svetkovine,koji su temelj razvoju �prièe� neop-hodne u interpretaciji kulturnihturistièkih resursa,
�bogatstvo legendi i mitova koji se slakoæom mogu utkati u gotovo svakilokalitet te postojanje struènjakakoji mogu dati struènu pomoæ unjihovom osmi�ljavanju za posjeti-telje.

Meðutim, postojanje kulturnih resursane znaèi da su oni i kulturni turistièkiproizvodi.

Prema mi�ljenju predstavnika �upanijskihturistièkih zajednica, danas je za marketingizvan granica regije spremno 59% kulturnihresursa i atrakcija, dok jo� oko 27% imapotencijala ukljuèiti se, uz poduzimanjeodreðenih mjera.
Predlo�ene su sljedeæe mjere:
� izrada kvalitetnih promid�benih materijala
� uvoðenje novih turistièkih proizvoda
� �oplemenjivanje� sadr�aja postojeæih    proizvoda
� uvoðenje interpretacije i struènog vodstva
� izrada marketin�kih planova
� rje�avanje imovinsko-pravnih odnosa
� fleksibilnije radno vrijeme

Primjer tipiène interpretacije kulturnihresursa
Katedrala Svetog Jakova u �ibeniku,trobrodna je bazilka s tri apside i kupolom(visina unutra�njosti je 32 m). Konstrukcija jekatedrale zapoèeta u venecijanskom gotièkomstilu, ali je dovr�ena u stilu toskanskerenesanse. Gotovo je 15 desetljeæa pro�lo odtrenutka kada je donesena odluka o gradnjikatedrale 1402....
Izvor: http://www.croatia.hr/travelguide/index.php?menu=89&id=22
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Veæina na�ih kulturnih resursa ima sljedeæe probleme:
�putokazi do njih ne postoje ili su lo�e postav-ljeni i èesto zbunjujuæi, iako veæina �upanijaradi projekt obilje�avanja i interpretacijeturistièkih atrakcija koji æe rije�iti veæ i dio ovihproblema,
�nedostatak interpretacije, odnosno gdje ona ipostoji prevladava znanstveni, povijesni prikazte su prezentacija i interpretacija u neskladu soèekivanjima posjetitelja,
�lokaliteti su infrastrukturno slabo opremljeni,te�ko dostupni, osobito autobusima, te sumnogi zapu�teni �to ima negativan odraz nazadovoljstvo posjetitelja (vrijeme i napor dase stigne do odreðenog lokaliteta nije adekva-tno do�ivljaju) i sveukupnu potro�nju,
�u nedostatku pravilnog upravljanja ugro�enaje i odr�ivost onih lokaliteta koji trenutnoprimaju veæi broj posjetitelja, a da za to nisuodgovarajuæe pripremljeni,
�nematerijalno kulturno dobro, izvan kontekstafestivala i svetkovina, nema adekvatnu distri-buciju te se obezvrjeðuje neodgovarajuæomprezentacijom i prodajom.

3.2.2. Kulturne institucije
Trenutno infrastrukturno stanje kulturnih institucija, primarno muzeja i galerija, naèininterpretacije postava, kvaliteta i opskrbljenost promotivnim materijalima te stavoviuprava prema turizmu i spremnost ovih institucija za ukljuèenje u turistièku ponudutemeljeno je na opse�nom anketnom istra�ivanju kulturnih institucija (Izvje�taj 4.), veæspomenutim istra�ivanjima domaæe i inozemne potra�nje te na rezultatimakonzultativnog procesa s predstavnicima turizma, kulture i lokalne uprave na regionalnimrazinama.
Na temelju provedenih istra�ivanja mo�e se zakljuèiti da je postojeæa prednost kulturnihinstitucija u:

�dobro razvijenoj mre�i muzeja i galerija. Kao�to je veæ napomenuto, njihova koncentracijau veæim urbanim sredi�tima te relativno dobraopremljenost omoguæuje da oni veæ sada buduagresivnije promovirani turistièkom tr�i�tu,
�privatnoj inicijativi koja je u povojima (npr. uSamoboru je otvoren prvi privatni muzej),
�novom Zakonu o za�titi kulturne ba�tine kojiomoguæuje davanje koncesije za povijesneobjekte, �to bi trebalo potaknuti privatnuinicijativu,
�znanstvenoj aktivnosti ovih institucija uistra�ivanju i za�titi povijesne i kulturneba�tine, a te su spoznaje preduvjet kvalitetneinterpretacije,

Veæina je kulturnih atrakcija smje-�tena unutar kruga od 500 metaraod centra grada ili mjesta (88%) tese nalazi u blizini stanica javnogprijevoza (74%).
U zajednièki marketing ili promocijuukljuèeno je danas 45% kulturnihinstitucija. Ne�to je manje zastup-ljena suradnja u marketingu i pro-mociji s hotelima (22% institucijasuraðuje s hotelima) i turopera-torima (23%), a ona s restoranimaje zanemariva (7%).
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�povoljnoj lokaciji veæine kulturnih insti-tucija,
�moguænosti prihvata dvostruko veæegbroja posjetitelja s postojeæom infra-strukturom,
�èinjenici da su muzeji i galerije meðu trinajpopularnije kulturne atrakcije kojedomaæi turisti posjeæuju tijekom jedno-dnevnih i vi�ednevnih putovanja,
�èinjenici da su muzeji i galerije, nakonpovijesnih i kulturnih znamenitosti, najèe�æe posjeæivani lokaliteti od straneinozemnih posjetitelja,
�postojanju odreðenog zajednièkog mar-ketinga i promocije.

Meðutim, ovdje su identificirani i odreðeninedostaci, a to su:
�posjeæenost ni�a od optimalne, izra�enasezonalnost potra�nje i ovisnost o �kol-skim ekskurzijama,
�vremenska nepristupaènost veæine mu-zeja i galerija, a to se posebno odnosi naradno vrijeme tijekom vikenda te ranozatvaranje onih u obalnim destinacija-ma,

Veæinu je kulturnih institucija (68%) u2002. godini posjetilo manje od 10.000posjetitelja, a samo je 13% institucijazabilje�ilo vi�e od 30.000 posjetitelja.
U prosjeku 39% ukupnog tr�i�takulturnih institucija predstavljaju�kolska djeca.
Najèe�æi oblici rada subotom su: samoprijepodne (33%), cijeli dan (32%) idvokratno (18%), dok je nedjeljom 28%institucija zatvoreno, a 26% otvoreno jesamo prijepodne.
Tek je polovica muzeja i galerijaoznaèena putokazima, dok samo treæinaima odgovarajuæe parkirali�te i pristupza invalide.
Vi�e od polovice institucija nemaprodavaonicu suvenira, tek 14% imacaffe.
Samo treæina ima adekvatan prostor zaodmor posjetitelja, a dvije treæineadekvatan sanitarni èvor.

�prostorna nepristupaènost s obzirom na to da gotovo polovica institucija nemaputokaze, nedostaju i odgovarajuæa parkirali�ta, osobito za autobuse, te sunepristupaène osobama s ogranièenom pokretljivo�æu,
�slaba ponuda popratnih sadr�aja s moguæno�æu ostvarivanja dodatne potro�njeposjetitelja,
�iako veæina ima odreðene letke i bro�ure, oni se izdaju u nedovoljnoj nakladi da bizadovoljili turistièke potrebe, te èesto nisu distribuirani u turistièkim zajednicamaili turistièkim informativnim centrima,
�postavi su interpretirani �turo, i to uglavnom na hrvatskom jeziku,
�slaba meðusobna povezanost institucija te nedostatak kulture partnerstva ikooperacije,
�u menad�mentu institucija nedostaje kadar za struèni marketing i promociju te suove institucije usmjerene na znanstveni rad i za�titu, dok se marketing te, osobito,promocija zanemaruju,
�nedostatna financijska sredstva za promociju,
�menad�ment institucija, iako u naèelu podr�ava ukljuèenje svojih institucija uturistièku ponudu, pru�a otpor stjecanju znanja koja bi im omoguæila da to uistinui ostvare, a prisutna je i znaèajna pasivnost prema ukljuèivanju u kulturni turisti-èki proizvod/sustav.

Konaèno, potrebno je naglasiti da se na odreðenim lokalitetima, osobito grada Dubrovnika,uslijed pritiska posjetitelja na kru�nim turama, muzeji i galerije specifièno, ali i cijeli gradDubrovnik, suoèavaju sa situacijom sliènoj Veneciji, gdje se grad ne mo�e nositi s tolikim
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pritiskom posjetitelja. Iako je ovaj problem za sada ogranièen na Dubrovnik, i drugedestinacije koje aktivno potièu dolazak brodova na kru�nim turama mogu se u neposrednojbuduænosti suoèiti s velikim pritiskom posjetitelja. Za razliku od ostalih lokacija gdje sepostavlja pitanje kako poveæati broj posjetitelja u muzejima i galerijama, za ove sedestinacije treba pronaði model kojim æe se taj pritisak minimalizirati, �to bi trebalo bitipredmetom posebne studije.

3.2.3. Kulturne manifestacije
Poput muzeja i galerija, trenutno stanje kulturnih dogaðanja i manifestacija takoðer jeutvrðeno anketnim istra�ivanjem, koje je pokazalo da su manifestacije u prosjeku, usmislu svog poslovanja, ne�to bolje poslovno orijentirane od muzeja i galerija. Detaljnirezultati prikazani su u Izvje�taju 4., a u nastavku se navode glavne prednosti i nedostaciukljuèivanja kulturnih dogaðanja i manifestacija u kulturni turistièki proizvod.

Osobu zadu�enu za marketingima 71% dogaðanja, formalniplan marketinga 61%, a tiskanepromotivne materijale imajugotovo svi.
Kulturna dogaðanja prometno sudostupnija od kulturnih instituci-ja. Putokazi postoje za 65% doga-ðanja, polovica dogaðanja imavlastito parkirali�te, a invalidimaje dostupno 88% dogaðanja.

Njihove su prednosti sljedeæe:
�u zadnjem desetljeæ u do�lo je do prolife-racije kulturnih festivala i manifestacije,
�manifestacije i festivali dobro su vremenskii prostorno disperzirani, s karnevalima kojipoèinju u proljeæe te time stimuliraju pred-sezonu, s bogatstvom kulturnih manife-stacija du� jadranske obale tijekom ljetakoje bogate turistièku ponudu, te raznimsvetkovinama u kontinentalnom dijeluHrvatske tijekom jeseni,
�karakteriziraju ih dobro osmi�ljeni i kvali-tetni programi,
�odreðeni su festivali postali �hallmark�dogaðanja poput Vara�dinskih baroknihveèeri kao sinonima Vara�dina, Motovun-skog filmskog festivala, Splitskog ljeta,Dubrovaèkih ljetnih igara ili Meðuna-rodnog festivala djeteta u �ibeniku,
�dogaðanja i manifestacije relativno sudobro posjeæeni, veæini je glavno tr�i�telokalno i regionalno, a u prosjeku bi, spostojeæim programom i infrastrukturom,mogli poveæati broj posjetitelja za 50 posto,
�relativno su bolje poslovno orijentirani oduprava muzeja i galerija, �to je djelomi-ènoi posljedica sustava financiranja koje im negarantira dugogodi�nje financiranje, anoviji festivali sve su uspje�niji u pronala-�enju sponzora te su ne�to manje finan-cijski ovisni o proraèunskim sredstvima,
�posjet kulturnim manifestacijama i festiva-lima drugi je najpopularniji oblik kulturnihaktivnosti domaæih turista tijekom jedno-dnevnih putovanja tako da su kulturne ma-nifestacije veæ  danas atraktivne regional-nom tr�i�tu,

ako bolje opremljena poprat-nim sadr�ajima od kulturnihinstitucija (57% ima bar, 49%restoran, 69% mjesta za od-mor), samo jedna treæina do-gaðanja ima prodavaonicusuvenira.
Organizirano �kolovanje imatek treæina dogaðanja, a goto-vo sva dogaðanja (94%) kori-ste usluge volontera.
Treæina predstavnika kultur-nih dogaðanja izra�ava otpordodatnom obrazovanju iz po-druèja turizma i marketinga.
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�relativno dobra prometna dostupnost kulturnih dogaðanja i manifestacija,
�prisutan zajednièki marketing i promocija.

Meðutim, i kulturna dogaðanja i manifestacije suoèavaju se s odreðenim problemimakoji utjeèu na njihov turistièki potencijal i sustavno ukljuèivanje u kulturnu turistièkuponudu destinacija, a to su prvenstveno:
�nedostatak popratnih sadr�aja i usluga kojima bi se ostvarila potro�nja posjetitelja,
�usmjerenost organizatora na program, pri èemu su zanemareni ostali aspektikvalitetne organizacije (dodatni sadr�aji, informativni materijali, doèek gostiju islièno),
�zanemareno kontinuirano �kolovanje organizatora,
�slaba integracija u turistièku ponudu s obzirom na neukljuèenost u paketaran�mane,
�usmjerenost na lokalno te djelomièno regionalno tr�i�te, èak i za festivale koji setijekom ljeta organiziraju du� jadranske obale,
�nestabilno financiranje zbog èega je program dogaðanja dostupan javnosti tekdva mjeseca unaprijed, �to je barijera njihovom sustavnom ukljuèivanju u turistièkufunkciju.

Iako su dogaðanja, festivali i manifestacije sve va�niji oblik kulturne turistièke ponude,potrebno je naglasiti da se i oni, poput muzeja i galerija, trebaju pretvoriti u kulturnituristièki proizvod da bi se mogli sustavno ukljuèivati u turistièku ponudu destinacije.Iako je jedan od preduvjeta da je njihov program poznat godinu ili dvije unaprijed,potrebno ih je sustavno pretvarati u proizvod spreman za prihvat inozemnih posjetitelja,od jednostavnog i lakog sustava rezerviranja, do garantiranja odreðenog broja ulaznicaturistièkim posrednicima te posebnog osmi�ljavanja usluga za posjetitelje.

3.3. Ljudski resursi, financiranje i zakonodavstvo
Iako, kako je nagla�eno, dva osnovna preduvjeta za razvoj kulturnih turistièkih proizvoda,turistièka potra�nja i kulturni resursi, u Hrvatskoj postoje, jo� uvijek ne postoje osmi�ljenii dobro promovirani kulturni turistièki proizvodi. Tijekom konzultativnog procesa spredstavnicima kulturnog i turistièkog sektora (Izvje�taj 5.) kao i na temelju anketnihistra�ivanja kulturnih institucija i dogaðanja (Izvje�taj 4.), utvrðene su odreðene barijerekoje treba premostiti kako bi se poèelo sa sustavnim razvojem ovog oblika turistièkeponude.
U tom su smislu identificirani sljedeði problemi:

�kako bi se kulturna ba�tina oèuvala i adekvatno prikazala posjetiteljima njezinavrijednost mora biti jasna, a trenutno èesto niti turistièki djelatnici, niti èlanovigradskih poglavarstava koji donose kljuène razvojne odluke nemaju razvijenusvijest o vrijednosti kulturnog dobra kojim su okru�eni, a niti o njegovomturistièkom potencijalu,
�dok su djelatnici u kulturi vrsni struènjaci u svojim disciplinama, nedostaje impoznavanje onog �to u novije vrijeme nazivamo kulturni menad�ment, ukljuèujuæimarketing i promociju, a gotovo polovica, vjerojatno zbog straha od nepoznatog,pru�a otpor prema razvijanju znanja i vje�tina u ovom podruèju te smatra da bimarketing kulturnih institucija trebao preuzeti netko drugi,
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�nedostatak financijskih sredstava za odr�avanjeinfrastrukture i obnovu postava kao i uvoðenjesuvremenih interpretativnih mehanizama,
�slab �inter� i �intra� sektorski protok informacija,pa tako djelatnici u turizmu èesto neuèinkovitotro�e vrijeme na prikupljanje informacija okulturnoj ponudi destinacije, a èesto niti unutarkulturnog sektora ne postoji odgovarajuæi sustavpravovremenog informiranja,
�inicijative udru�ivanja i partnerstva sporadiènesu i gotovo ne postoje, uz izuzetak projekatapoput CityCard,
�zakonodavstvo trenutno ne stimulira kulturneinstitucije na bolje poslovne rezultate, a kasnimdono�enjem odluka o financiranju èini progra-me, osobito kulturnih dogaðanja i manifestacija,podlo�ne promjenama.

3.4. Marketing i promocija
Konaèno, iako postojeæi resursi uglavnom ne funkcioniraju kao kulturni turistièkiproizvodi, ipak se od njih mogu poluèiti odreðeni uèinci pod uvjetom da tr�i�te zanjih zna te da su, barem putem bro�ura, posjetitelji upoznati s njihovom prièom iulogom u kulturno-povijesnom razvoju destinacije. Meðutim, i ovdje su identifi-cirani odreðeni problemi:

Kulturne institucije, kao i kul-turna dogaðanja i manife-stacije, izra�avaju pozitivanstav prema turizmu i veæinom�ele poveæati broj turista kojiih posjeæuju, no ipak, 31%predstavnika kulturnih insti-tucija smatra da je privlaèenjeturista prevelik  napor u odno-su na oèekivanu korist, a 40%smatra da im nije potrebno do-datno obrazovanje iz podruèjaturizma i marketinga.
Gotovo polovica predstavnikakulturnih institucija ne smatrasuradnju s turistièkim zajedni-cama odgovarajuæom.

�posjetitelji s pote�koæama nalaze informacije okulturnim turistièkim atrakcijama i ponudi,
�nedostaju kvalitetni promotivno-informativnimaterijali,
�zbog nedostatka generalne orijentacije na razvojkulturnog turizma, pojedinaène marketin�keaktivnosti ostaju slabo podr�ane od strane lokal-nih turistièkih poduzeæa,
�veæina kulturnih atrakcija lokalnog je ili regional-nog znaèaja, te je izuzetno va�an marketing udestinaciji, koji je u na�oj zemlji trenutno zane-maren,
�nedostatak sredstava za promociju mo�e se ubla-�iti udru�ivanjem kulturnih institucija i turisti-èkih agencija te njihovom zajednièkom promo-cijom, ali za to nedostaju mehanizmi partnerstvai suradnje.

Formalni plan marketinga da-nas ima tek 12%, a osobu za-du�enu za marketing i promo-ciju 22% kulturnih institucija.
Tiskane promotivne materijaleposjeduje veæina (82%) insti-tucija, Internet stranice imatek nekoliko, a CD-ROM kaopromotivni materijal oko 16%institucija.
Marketin�ke su aktivnostipodjednako usmjerene na svesegmente potra�nje, istra�i-vanje tr�i�ta provodi tek 20%kulturnih institucija i 38%kulturnih dogaðanja i mani-festacija.
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4.STRATE�KI CILJ
Na temelju analize postojeæeg stanja evidentno je da Hrvatska ima preduvjete na kojima,dugoroèno, mo�e graditi kulturnu turistièku ponudu te imid� destinacije kulturnogturizma. Veæ sada istra�ivanja pokazuju da su kulturne znamenitosti, muzeji i galerije,priredbe i kazali�ta popularne kulturne aktivnosti posjetitelja, kako inozemnih tako idomaæih, tijekom njihovog boravka u na�im destinacijama. Meðutim, kako kulturnituristièki resursi nisu osmi�ljeni niti se njima upravlja kao kulturnim turistièkimatrakcijama, gosti izra�avaju nezadovoljstvo onim �to imamo ponuditi u ovom segmentu.Time, dugoroèno, ne samo da propu�tamo graditi bolji imid� na temelju kulturne ponudeveæ, upravo suprotno, ne doprinosimo dojmu da se u na�im destinacijama krije bogatstvokulturnih i povijesnih resursa. Istovremeno, kulturni resursi propu�taju poluèiti koristiod postojeæe, odnosno potencijalne turistièke potra�nje, koja bi im osigurala dodatnasredstva za odr�avanje i razvoj.
Da bi se poèelo sa sustavnim razvojem Hrvatske kao destinacije kulturnog turizma,potrebno je, u ovoj prvoj fazi, podiæi razinu kvalitete prezentacije i interpretacije kulturnihresursa. Takoðer je potrebno omoguæiti posjetiteljima kao i cjelokupnom turistièkomdistributivnom sustavu da s lakoæom dolaze do informacija o kulturnoj ponudi destinacija.

U tom kontekstu, cilj ove inicijative je tijekom sljedeæeèetiri godine:
Stvoriti kljuènu masu kvalitetno prezentiranih, suvreme-no interpretiranih i profesionalno promoviranih kultur-nih turistièkih proizvoda integriranih u cjelokupnu turi-stièku ponudu destinacija, koji æe:

�stvoriti imid� destinacija bogatih osmi�ljenom isadr�ajnom kulturnom turistièkom ponudom,
�obogatiti zadovoljstvo posjetom postojeæih posje-titelja, stimulirati potro�nju, produljiti sezonu testimulirati izvansezonsku potra�nju,
�privuæi nove tr�i�ne segmente, te
�potaknuti domaæu potra�nju.

Strategija obuhvaæa vremensko razdoblje od èetiri godinetijekom kojeg se kreira okru�je i infrastruktura kojadugoroèno potièe i usmjerava razvoj kulturnih turistièkihinicijativa u Hrvatskoj te se, podizanjem kvalitete prezen-tacije i interpretacije postojeæih kulturnih resursa stvarajupreduvjeti za razvoj Hrvatske kao destinacije kulturnogturizma.
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5.STRATE�KI PRIORITETI I AKCIJE
Kako bi se ostvario cilj, potrebno je postaviti odreðene preduvjete. S obzirom na to dapotra�nja postoji, kako kod inozemnih tako i kod domaæih posjetitelja, te da unatoètome ona nije stimulirala razvoj kulturnih turistièkih proizvoda, kroz istra�ivanja ikonzultacije postalo je oèito da barijere osmi�ljenom razvoju proizvoda le�e u èinjenicida kultura i turizam, kako unutar tako i meðusobno, nisu povezani te da nemaju zajednièkukomunikacijsku platformu. Razlog zbog kojeg sami nisu prepoznali meðusobne koristiod povezivanja i udru�ivanja le�i u nerazvijenoj svijesti o tome kakve uèinke i jedni idrugi mogu poluèiti od razvoja kulturnog turizma, �to ima korijene u niskom stupnjuznanja o tome �to zapravo znaèi kulturni turistièki proizvod i kako ga osmisliti ipromovirati. Drugi razlog le�i u tome �to, za turizam, kultura nije prioritetna aktivnost.Naime, turizam ima prirodne resurse na koje tradicionalno oslanja svoj razvoj, te muukljuèivanje kulture u ponudu, osobito bez uèinkovite suradnje s kulturnim sektorom,nije neophodno prioritet. Kako bi se i jedni i drugi potaknuli na konstruktivnu suradnju,potrebno je staviti do znanja i jednom i drugom sektoru da je razvoj kulturnih turistièkihproizvoda jedna od prioritetnih razvojnih smjernica, odnosno potrebno je stvoriti klimukoja podr�ava i stimulira suradnju kulture i turizma. Konaèno, uslijed nedostatka kulturepartnerstva u na�oj zemlji te nepovezanosti i fragmentiranosti koja prevladava u jednomi drugom sektoru, kulturne turistièke proizvode te�ko je poèeti sustavno razvijati bezdobre organizacije, kako na nacionalnoj tako i na regionalnim razinama, koja æe datismjernice razvoja proizvoda te ih poticati i usmjeravati programima struène, tehnièke ifinancije podr�ke.
Stoga su prioriteti sljedeæi:1. Stvoriti pozitivno okru�je koje æe poticati inicijative razvoja kulturnih turistièkih

proizvoda
2. Uspostaviti sustav organizacije i mehanizme intersektorske suradnje
3. Podiæi stupanj znanja i vje�tina potrebnih za razvoj kvalitetnih kulturnih

turistièkih proizvoda
4. Podiæi standard interpretacije, opremljenosti i kvalitete kulturnih turistièkih

proizvoda
5. Unaprijediti sustav protoka informacija, promocije i distribucije kulturnih

turistièkih proizvoda
U nastavku definiraju se ciljevi za svako od navedenih prioritetnih podruèja, precizirajuse akcije koje su potrebne za ostvarenje postavljenih ciljeva, nositelji projekta te razdobljeimplementacije � kratkoroèno, srednjoroèno i dugoroèno. Kratkoroène su sve one akcijekoje stvaraju uvjete, odnosno preduvjete sustavnom poticanju kulturnih turistièkihinicijativa te se moraju realizirati u roku od �est mjeseci od poèetka implementacijecjelokupne strategije. Srednjoroène akcije su one koje se moraju ostvariti u otprilike dvijegodine, dok su dugoroène one koje se trebaju realizirati u roku od èetiri godine.
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Prioritet 1.STVORITI POZITIVNO OKRU�JE I PREDUVJETEZA RAZVOJ KULTURNIH TURISTIÈKIH INICIJATIVA
Razvoj kulturnog turistièkog proizvoda poèiva na suradnji oba sektora te podr�ci koju utom smislu dobivaju od svih èimbenika u procesu. Meðutim, kako iskori�tavanje turistièkihpotencijala kulturnih resursa do sada nije bio, ili se nije jasno definiralo, kao prioritet,sporadièni poku�aji ukljuèivanja kulturne ponude u turizam, bez podr�ke svih èimbenika,uglavnom nisu uspjeli u potpunosti se ukljuèiti u turizam, odnosno iskoristiti svojeturistièke potencijale.
Stoga je jedan od preduvjeta uspje�nog razvoja kulturnih turistièkih proizvoda, osobito slokalne i regionalne perspektive, stvaranje klime koja æe podr�avati i poticati njegovrazvoj. Svim èimbenicima u procesu � od Vladinih tijela, preko regionalne i lokalne uprave,turistièkih i kulturnih organizacija i pojedinaca treba biti stavljeno do znanja da je kulturnituristièki proizvod jedan od razvojnih prioriteta.
Specifièni ciljevi stoga su sljedeæi:

�stvoriti klimu na nacionalnoj razini koja podr�ava razvoj kulturnih turistièkihinicijativa,
�stvoriti okru�je u kojem sve interesne grupe razumiju ulogu i mjesto kulturnogturistièkog proizvoda u kulturnom, turistièkom te cjelokupnom gospodarskomrazvoju,
�specifièno u kulturnom sektoru stvoriti okru�je koje opravdava i potièe prezenti-ranje i upravljanje kulturnim resursima na naèin da se od njihovog stavljanja uturistièku funkciju poluèuje ekonomska korist.

Ovo je potrebno stvoriti na samom poèetku sustavnog razvoja kulturnog turistièkogproizvoda te je u tu svrhu potrebno poduzeti sljedeæe akcije:

Akcija 1:
Promovirati kulturni turistièki razvoj kao jedanod prioritetnih opredjeljena turistièkog razvoja Hrvatske
Nositelji: MT, MK, HTZ
Vrijeme implementacije: kratkoroèno
Implementacija ove strategije poèiva na jasnom opredjeljenju, s nacionalne razine, okulturnom turizmu kao jednom od prioritetnih razvojnih podruèja. Stoga Ministarstvoturizma i Ministarstvo kulture trebaju ukljuèiti kulturni turizam u svoje primarne�public relation� aktivnosti te jasno promovirati, prisustvom na relevantnim skupo-vima, uvodnom rijeèi na tiskanim materijalima i biltenu Kulturnog turizma, svojupodr�ku ovoj strategiji. Nalazi istra�ivanja provedenih u sklopu razvoja ove strategijemogu se koristiti kako bi se ilustrirala va�nost te racionalizirala implementacijastrategije.
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Akcija 2:Dobiti potporu za implementaciju strate�kihmjera od kljuènih organizacija
Nositelji: MT, MK, IT
Vrijeme implementacije: kratkoroèno, kontinuirano
Kroz prezentaciju strategije (mini-konferencija) kulturnom i turistièkom sektoru,predstavnicima lokalnih uprava, ostalim Vladinim tijelima u èijoj je djelomiènojingerenciji razvoj turizma, privatnom (poduzetnièkom) sektoru, dobiti podr�ku zanjezinu implementaciju. Nastavljati odr�avati kontakte s ovim kljuènim nositeljimakako bi se odr�ao njihov interes te ih redovito informirati (putem npr. biltenaKulturnog turizma) o razvoju i implementaciji strate�kih smjernica.

Akcija 3:
Potaknuti djelatnike u kulturi na aktivnije sudjelovanje u razvojukulturnih turistièkih proizvoda
Nositelji: MK, kulturne institucije
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Potrebno je u okviru kulturnog sektora stvoriti uvjete i klimu koja æe djelovati poticajnona njihovu tr�i�no otvaranje i razvoj poduzetnièkog duha. Djelatnike u kulturi, uèijoj su brizi kulturni resursi i njihova za�tita, treba poticati na bolju i sveobuhvatnijutr�i�nu orijentaciju te u tu svrhu uspostaviti mehanizme koji æe ih motivirati naproaktivno djelovanje u ovom podruèju. Djelatnici u kulturi trebaju shvatiti i koristikoje im donosi aktivan razvoj tr�i�no orijentiranih proizvoda i njihovo ukljuèenje uturistièku ponudu.
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Prioritet 2.USPOSTAVITI SUSTAV ORGANIZACIJE I MEHANIZME INTER-SEKTORSKE SURADNJE
Dugoroèan uspjeh inicijative razvoja kulturnih turistièkih proizvoda ovisi o solidnojorganizacijskoj infrastrukturi te razvoju kulture partnerstva. Potrebno je uspostavitiorganizaciju koja æe uèinkovito objediniti uglavnom fragmentiran kulturni i turistièkisektor te djelovati kao platforma koordiniranog i sustavnog razvoja kulturnih turistièkihinicijativa, osigurati stabilne izvore financiranja kao i mehanizme partnerstva na lokalnimi regionalnim razinama.
Ciljevi su stoga sljedeæi:

�osnovati formalnu strukturu zadu�enu za razvoj kulturnog turistièkog proizvodana nacionalnoj i regionalnim razinama,
�osigurati stabilne izvore financiranja,
�poticati umre�avanje i partnerstva kulturnog i turistièkog sektora na lokalnim iregionalnim razinama.

Akcija 1:
Osnovati Ured za razvoj kulturnog turizma
Nositelji: MT, MK, HTZ
Vrijeme implementacije: kratkoroèno
Osnivanje Ureda za razvoj kulturnog turizma visoko je prioritetan zadatak. Kako bise premostilo meðusobno nepovjerenje kulturnih i turistièkih djelatnika, ovaj Uredtrebaju zajednièki formirati Ministarstvo turizma i Ministarstvo kulture, a treba bitilociran pri Hrvatskoj turistièkoj zajednici (HTZ) s obzirom na to da HTZ ima tehnièkei administrativne resurse koji mogu podr�ati aktivnosti Ureda. Rad Ureda trebanadzirati Nadzorni odbor  (opisanom u Akciji 2. unutar ovog Prioriteta).

Zadatak Ureda je:
�poticati i koordinirati regionalne programe razvoja kulturnih turistièkih proizvoda,
�osmi�ljavati programe koji æe tehnièki, struèno i financijski poticati prioritetnekulturne turistièke inicijative,
�osmi�ljavati, usmjeravati i koordinirati programe edukacije
�koordinirati struènu, tehnièku i savjetodavnu pomoæ inicijativama razvojakulturnih turistièkih proizvoda,
�pratiti uspje�nosti kulturnih turistièkih inicijativa koje æe demonstrirati uloguumjetnièke i kulturne ba�tine za razvoj turizma i cjelokupno gospodarstvo,
�promovirati samu inicijativu razvoja kulturnog turizma.

Pored Ureda, potrebno je uspostaviti koordinaciju na regionalnim razinamazapo�ljavanjem osobe zadu�ene za razvoj kulturnog turistièkog proizvoda pri èemuse mo�e koristiti infrastruktura �upanijskih, odnosno regionalnih turistièkih zajednica.Zadatak regionalnih nositelja razvoja kulturnih turistièkih proizvoda je:
�identificiranje resursa na podruèju regije,
�podizanje kvalitete kulturnih turistièkih proizvoda,
�identifikaciranje i koordinacija nositelja razvojnih projekata,
�stimuliranje lokalnih i regionalnih inicijativa,
�koordinacija s Uredom.
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Akcija 2:Izabrati èlanove Nadzornog odbora koji æe nadgledati iusmjeravati ovu inicijativu
Nositelji: MT, MK
Vrijeme implementacije: kratkoroèno
Èlanovi Nadzornog odbora trebaju biti predstavnici nadle�nih ministarsta idrugih dr�avnih tijela, udruga i poduzetnièkog sektora koji æe biti zadu�eniza cjelokupno usmjeravanje razvoja kulturnog turizma i sudjelovanje ufinanciranju kulturnih turistièkih projekata te æe nadzirati rad Ureda.

Akcija 3:
Identificirati naèine financiranja razvoja kulturno-turistièkihproizvoda
Nositelji: MT, MK
Vrijeme implementacije: kratkoroèno
Kako bi se strategija mogla implementirati, moraju se osigurati odreðenafinancijska sredstva. Nositelji razvoja trebali bi identificirati moguænostzajednièkog financiranja razvojnih projekata. U tu je svrhu potrebno:
�osnovati fond za razvoj kulturnih turistièkih proizvoda iz dijela postojeæihprograma te u tu svrhu analizirati postojeæe izvore financiranja kako bi seutvrdilo koji se od njih mogu pro�iriti i na poticanje kulturnoturistièkihrazvojnih inicijativa,
�identificirati perspektivne organizacije koje tradicionalno financiraju/sponzoriraju kulturna dogaðanja/institucije te ih usmjeriti na strate�keprioritete kulturnog turizma,
�utvrditi moguænosti financiranja iz raznih drugih izvora (npr. raznimadministrativnim taksama),
�identificirati moguæe strane izvore financiranja iz razvojnih programameðunarodnih organizacija (npr. Community Assistance to Reconstruction,Development and Stabilisation CARDS program; 6th Framework Programmeof the EU; Central European Initiative BAS program za malo i srednjepoduzetni�tvo i slièno).
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Akcija 4:Poticati odr�ivu intra i inter-sektorsku suradnju i partnerstvoosnivanjem udruga kulturnog turizma
Nositelj: HGK
Vrijeme implementacije: kratkoroèno, kontinuirano
Udrugama kulturnog turizma treba se stvoriti i njegovati duh partnerstva, �to jeneophodno da bi se premostila fragmentiranost i neorganiziranost. Udruge trebajubiti mehanizmi u kojima æe sve interesne strane prepoznati zajednièki interes, kreiratimehanizme suradnje, osmi�ljavati zajednièke inicijative od razvoja proizvoda prekoudru�enog marketinga, razmjenjivati informacije, koordinirati akcije, organiziratidogaðanja (npr. Tjedan kulturnog turizma, konferencije na temu kulturnog turizma,regionalne forume i radionice) te asistirati u protoku informacija i promociji kulturnihturistièkih proizvoda. Èlanovi udruga trebaju biti predstavnici muzeja, galerija,kazali�ta, umjetnici, kulturno-umjetnièka dru�tva, tradicionalni obrt, hoteli, turistièkeagencije, ugostiteljstvo i slièno.

Akcija 5:
Osnovati struène timove koji æe pru�ati savjetodavnu i tehnièkupomoæ pri osmi�ljavanju kulturnih turistièkih projekata
Nositelj: MT, MK, HTZ
Vrijeme implementacije: kratkoroèno, kontinuirano
Pored Ureda za razvoj kulturnog turizma i regionalnih nositelja razvoja potrebno jeorganizirano i sustavno pru�iti struènu i tehnièku pomoæ inicijativama razvojakulturnih turistièkih projekata kako bi se osiguralo da budu osmi�ljeni tako da semogu pretvoriti u suvremeno prezentiran kulturni turistièki proizvod, a da seistovremeno za�titi njihov povijesni i kulturni znaèaj u skladu sa zahtjevima struke.Struèni timovi organiziraju se po potrebama svakog pojedinog projekta.
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Prioritet 3.PODIÆI STUPANJ ZNANJA I VJE�TINA POTREBNIH ZA RAZVOJ KVALITETNIHKULTURNIH TURISTIÈKIH PROIZVODA
Preduvjet za stvaranje partnerstva, odnosno prepoznavanje zajednièkih koristi od razvojakulturnih turistièkih inicijativa kao i samog razvoja kulturnog turistièkog proizvoda jestda svi èimbenici u procesu razumiju prednosti kulturnog turizma, prepoznaju u tomezajednièke interese te imaju vje�tine i znanja potrebna za njegov razvoj. Kako bi se podiglarazina znanja i osvije�tenosti, potrebno je edukativnim programima utjecati na djelatnikeu kulturnom sektoru, djelatnike u turizmu, opæinska poglavarstva i ostale urede u èijojsu ingerenciji kulturni resursi i njihov razvoj, te na cjelokupno stanovni�tvo koje trebabiti dobro informirano o vrijednostima kulturnih resursa kako bi podr�ao njihovu za�titui razvoj te, konaèno, i samo djelovalo kao �ambasadori� svojih destinacija.
Specifièni su ciljevi stoga:

�razviti sustav obrazovanja kojim æe se, kratkoroèno i dugoroèno, rije�iti deficitznanja i vje�tina u podruèju razvoja kulturnih turistièkih proizvoda i njihoveuèinkovite promocije,
�osvijestiti vrijednost kulturnih resursa i njihovih turistièkih potencijala èlanovimagradskih poglavarstava i upravnih tijela u èijoj je ingerenciji, direktno ili indirektno,kulturni turistièki proizvod,
�razviti svijest stanovnika o vrijednosti kulturnih turistièkih resursa.

Akcija 1:
Identificirati optimalne modele edukacije kojimaæe se kratkoroèno rije�iti deficit znanja i vje�tina
Nositelji: MK, MT, Ministarstvo prosvjete i �porta, obrazovne institucije
Vrijeme implementacije: kratkoroèno, kontinuirano
Kako bi se razvio kvalitetan kulturni turistièki proizvod, potrebno je djelovati upodruèju: razvoja proizvoda, promocije i marketinga, distribucije u turizmu, kvaliteteusluge, formiranja partnerstva, planiranja i razvoja.
U tom smislu potrebno je:
�kreirati intenzivne tjedne ili dvotjedne programe i radionice koji ukljuèuju navedenapodruèja,
�organizirati studijske ture u inozemstvo,
�izraditi priruènike za dopisne teèajeve (distribuirane tiskom i putem Interneta),
�razviti program stipendiranja za studiranje u inozemstvu,
�razviti program nagrada za najbolje kulturne turistièke proizvode.
Kako bi se motivirali nazoènost ovim seminarima i dodatno obrazovanje svaka buduæaaplikacija za struènu, tehnièku ili financijsku podr�ku mo�e biti uvjetovanaprisustvovanjem intenzivnim programima i radionicama.
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Akcija 2:Poticati uvoðenje odgovarajuæih programa na visoko-�kolskeinstitucije kako bi se, dugoroèno, stvorila potrebna kvalitetaljudskih resursa
Nositelji: MK, MT, obrazovne institucije
Vrijeme implementacije: srednjoroèno, kontinuirano
U Hrvatskoj kulturni menad�ment mo�e se studirati jedino na Filozofskom fakultetuu Zadru.  Studij turizma nudi se u okviru ekonomskih fakulteta, pa se uglavnom isagledava s ekonomskog stajali�ta. Interdisciplinarni studiji tek su u povoju, iako seuvoæenjem privatnih vi�ih �kola to donekle mijenja. Sustav u kulturnom sektoru potièedodatno obrazovanje, ali uglavnom unutar struke. Stoga ne motivira kulturnedjelatnike na stjecanje �irokog spektra menad�erskih i poslovnih znanja.  Dodatnoobrazovanje u ostalim disciplinama djelatnici i u turizmu i u kulturni uglavnomstjeèu preko konferencija i seminara, iako znanje na taj naèin nije akumuliranosustavno.
Stoga, kako bi se dugoroèno rije�io problem kvalitetnih ljudskih resursa koji mogunositi razvoj kulturnog turizma, potrebno je na visoko�kolskim institucijama uvestiodgovarajuæe interdisciplinarne programe te, unutar kulturnog sektora, identificiratimehanizme motivacije kulturnih djelatnika za stjecanje i ovih znanja.

Akcija 3:Kreirati program obrazovanja o ulozi i vrijednosti kulturnihresursa djelatnicima u turizmu, èlanovima lokalnih uprava igradskih poglavarstava
Nositelji: MT, Ministarstvo znanosti i tehnologije, obrazovne i druge institucije iagencije
Vrijeme implementacije: srednjoroèno, kontinuirano
Djelatnicima u turizmu, osobito onima koji dolaze u neposredan kontakt sposjetiteljima, kao i turistièkim agencijama treba biti jasna vrijednost kulturnihresursa koji ih okru�uju. Takoðer  ih je potrebno obrazovati o kulturnoj turistièkojponudi destinacija te osvijestiti o vrijednostima kulturnog turizma u cjelokupnomturistièkom i ekonomskom razvoju promocijom kulturnih turistièkih inicijativa.

Akcija 4:
Implementirati marketing program podizanja razine svijestistanovnika o vrijednosti i ulozi kulturnih turistièkih inicijativa ikulturnog turizma opæenito
Nositelj: MT, HTZ,  sustav turistièkih zajednica
Vrijeme implementacije: dugoroèno
Program obrazovanja i izgradnje svijesti o vrijednostima i prednostima kulturnogturistièkog razvoja treba ukljuèivati i cjelokupno stanovni�tvo. Potrebno je kreiratiprogram na principima dru�tvenog marketinga kojim æe se, na regionalnoj i lokalnojrazini stvoriti razumijevanje o tome �to je kulturni turizam i osvijestiti stanovni�tvoo vrijednosti i ulozi kulturnog turizma u cjelokupnoj turistièkoj ponudi. Time se ujednotreba dobiti i podr�ka stanovnika za ureðenje i odr�avanje kulturnih resursa koji ihokru�uju. Pri kreiranju ovog programa potrebno je konzultirati institucije s iskustvomu dru�tvenom marketingu, te se osloniti na iskustva postojeæih akcija HTZ-a (Vi�ecvijeæa, manje smeæa; èovjek � kljuè uspjeha u turizmu).
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Prioritet 4.PODIÆI STANDARDE INTERPRETACIJE, OPREMLJENOSTI I KVALITETE KULTURNIHTURISTIÈKIH PROIZVODA
Dok se Prioriteti 1., 2. i 3. odnose na stvaranje preduvjeta organiziranom i sustavnomukljuèivanju kulturnih resursa u turistièki proizvod, veæina aktivnost treba biti usmjerenana sam razvoj proizvoda. Naime, kako je SWOT analiza pokazala, postoji visok stupanjinteresa za ovu vrstu ponude meðu posjetiteljima kada se veæ zateknu u nekoj oddestinacija Hrvatske, ali istovremeno i nizak stupanj zadovoljstva naèinom na koji je taponuda osmi�ljena kao turistièki proizvodi.
Istovremeno, s koncentracijom kulturnih institucija i dogaðanja u veæim urbanimsredi�tima, osobito u Zagrebu, pet lokaliteta pod za�titom UNESCO-a, brojnim povijesnimi kulturnim spomenicima, urbanim i ruralnim povijesnim cjelinama Hrvatska jepozicionirana tako da mo�e zadovoljiti potrebe kulturom inspiriranih ili kulturomprivuèenih turista. Njihov prostorni raspored omoguæuje gotovo svim gradovima imjestima razvoj osmi�ljenih kulturnih turistièkih proizvoda te je idealan za poticanjesamostalnih ili organiziranih poludnevnih i jednodnevnih izleta kao i kratkih, osobito,vikend putovanja.
Da bi se iskoristili potencijali ovih resursa te time poluèili �eljeni ciljevi � poveæanjepotro�nje posjetitelja, produljenje njihovog boravka, geografsko pro�irenje potra�nje iproduljenje sezone � najva�nija je zadaæa ove lokalitete prilagoditi zahtjevima ioèekivanjima posjetitelja, pa upravo najvi�e napora treba ulo�iti u razvijanje kulturnihturistièkih proizvoda.
S obzirom na raznolikost kulturne i umjetnièke ba�tine, na regionalne karakteristike ivarijacije, nije moguæe u kontekstu nacionalne strategije precizirati sve razvojnemoguænosti koje nude kulturni resursi, osobito s lokalnog ili regionalnog stajali�ta.Meðutim, kljuèna podruèja u kojima treba djelovati je oznaèavanje i interpretiranjepovijesnih i kulturnih lokaliteta, njihovo tematiziranje te povezivanje itinererima kao ipakiranje za tr�i�te spremnih proizvoda.
Ciljevi razvoja proizvoda stoga su:

�podiæi razinu kvalitete prezentacije kulturnih resursa kako bi se postigla sinergijado�ivljaja, atrakcija i prateæih turistièkih proizvoda te omoguæio jedinstven do�ivljajlokaliteta,
�oznaèiti, interpretirati i prezentirati na najbolji moguæi naèin resurse koje turistinajæe�æe posjeæuju i koji su zastupljeni u promotivnim materijalima destinacija,prvenstveno u svrhu postizanja veæeg zadovoljstva posjetom postojeæih gostiju,
�tematiziranim kulturnim itinererima, od pje�aèkih do poludnevnih i jednodnevnihitinerera, naglasiti znaèaj disperziranih povijesnih i kulturnih lokaliteta te realiziratinjihov turistièki potencijal, kako bi se potakla aktivnost posjetitelja te geografskidisperzirala potra�nja,
�grupirati, odnosno pretvoriti u jedinstveni proizvod za tr�i�te spremne kulturneresurse, ponajvi�e muzeje, galerije i kulturne priredbe i festivale u proizvodespremne za marketing u okviru kratkih, vikend programa ili kao komplementarneprograme ostalim oblicima turistièke ponude (osobito konferencije i kongresi).
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Akcija 1:Razviti teme i prièe koje æe pomoæi u interpretiranju povijesnih ikulturnih lokaliteta
Nositelj: MK, sustav turistièkih zajednica
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Razvijanje teme i prièa koje æe se koristiti kao osnova za interpretaciju lokaliteta odpovijesnog i kulturnog znaèaja meðu prioritetnim su zadaæama ove inicijative. Tek srazvijenom temom i prièama koje ju podr�avaju, mo�e se izraditi kvalitetnaprezentacija koja æe zadovoljiti ne samo potrebe posjetitelja, veæ æe omoguæiti i njihovukvalitetnu integraciju u ostale turistièke proizvode (itinerere, paket-aran�mane,komplementarne proizvode i slièno). Jednom razvijena tema odnosno prièe omoguæujuizradu kvalitetnih interpretacijskih ploèa, tiskanih materijala, o�ivljavanje lokalitetadogaðanjima (npr. �living history� programima) te su od neprocjenjive pomoæituristièkim vodièima. U skladu s dominantnim temama i prièama mo�e se ondapoticati i privatni, poduzetnièki sektor na razvijanje komplementarnih turistièkihusluga. Ovo je jednako va�no za pojedine lokalitete, kao i za cjelokupne urbane/ruralnegraðevinske cjeline.
Na taj æe se naèin podiæi kvaliteta interpretacije koja je danas èinjenièna te, kao takva,ne previ�e relevantna prosjeènim posjetiteljima. Suvremena interpretacija, oslanjajuæise na teme i prièe, treba dati posjetiteljima osjeæaj da su otkrili ne�to novo, nepoznatoi zanimljivo.
Ministarstvo kulture preko nacionalne mre�e konzervatorskih odjela ima dokumen-+taciju kao i struènjake (povjesnièare, povjesnièare umjetnosti) koji mogu preuzetiovaj dio zadatka te asistirati u razvoju lokalnih i regionalnih kulturnih turistièkihinicijativa.

Akcija 2:
Obilje�iti putokazima i interpretirati lokalitete od kulturnogznaèaja standardno ukljuèene u turistièke bro�ure i itinerere
Nositelj: MK, HTZ, sustav turistièkih zajednica
Vrijeme implementacije: kratkoroèno
Ovaj proces djelomièno je u tijeku u na�oj zemlji gdje, za Hrvatsku turistièku zajednicu,Institut za turizam provodi projekt obilje�avanja i interpretacije turistièkih atrakcijapo �upanijama. Projekt ukljuèuje postavljanje smeðih putokaza na glavnimprometnicama te preporuke za interpretaciju va�nijih lokaliteta. S obzirom narelativno slabo iskustvo u suvremenoj interpretaciji, jedna je od prioritetnih akcijapru�anje kompletne struène pomoæi za interpretaciju ovih lokaliteta.
Od kljuène je va�nosti da se, u �to kraæem periodu, interpretiraju (bilo interpretacijskimploèama ili tiskanim materijalom) oni lokaliteti koje veæ sada turisti uèestaloposjeæuju, kao i oni koji su ukljuèeni u promotivne materijale destinacija.
Postoje i brojni lokaliteti od kulturnog znaèaja (npr. dvorci Hrvatskog zagorja,ljetnikovci Dubrovnika, srednjovjekovne utvrde) koji su, tradicionalno, ukljuèeni uturistièke bro�ure i itinerere iako, zbog neureðenosti ili renovacije, ne pru�ajuposjetiteljima nikakve sadr�aje. Da bi ovi lokaliteti i dalje bili ukljuèeni u turistièkuponudu, ali pri tome osigurali zadovoljstvo posjetom, potrebno ih je takoðerinterpretirati. Interpretacijske ploèe koje sadr�e prikaz originalnog objekta/lokaliteta,prièe i legende povezane s objektom/lokalitetom, eventualna primjena modernetehnologije (npr. diarame koja daje posjetiteljima scenu �ivota u dvorcu ili tvrðavi)trebaju se postaviti uz takve objekte.
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Objekti u rekonstrukciji (npr. Zagrebaèka katedrala, Tvrðava u Sisku, konzervatorskiradovi na Dioklecijanovoj palaèi) i dalje mogu biti u turistièkoj funkciji ako suinterpretirani, npr. za�to se provode konzervatorski radovi, zbog èega je do�lo dodeteoracije, koji su ciljevi konzervacije/restauracije, koji æe se materijali koristiti ikako se oni razlikuju od originalnih, kao i detalji o tome tko izvodi radove, koji suspecijalisti ukljuèeni u program.
Akcija 3:

Asistirati kulturnom sektoru u izradi kvalitetnihpromocijskih materijala
Nositelj:  HTZ, sustav turistièkih zajednica
Vrijeme implementacije: kratkoroèno
Kako bi se, u kratkom roku, poveæalo zadovoljstvo posjetom, osobito u muzejima igalerijama kojima trenutno nedostaje suvremena i vi�e-jezièna interpretacija,potrebno je struèno i financijski poticati kulturne institucije na izradu kvalitetnihpromotivno-informativnih materijala na svim lokalitetima od kulturnog znaèaja, aosobito onima koji su veæ danas popularni meðu posjetiteljima. Gdje je to moguæe,potrebno je poticati inicijative za izradu zajednièkih bro�ura kompatibilnih ikomplementarnih kulturnih atrakcija.  Time bi se rije�io problem slabog informiranjanastao nedostatkom bro�ura koje su, trenutno, uglavnom �ture, na hrvatskom jezikute tiskane u nedovoljnoj nakladi da bi se dale svakom posjetitelju i distribuiraleturistièkim zajednicama, turistièkim informacijskim centrima i hotelskimpoduzeæima, te su èesto neprofesionalno dizajnirane i nekvalitetno tiskane.

Akcija 4:Iskoristiti puni potencijal lokaliteta pod za�titom UNESCO-a
Nositelji:  MT, MK, HTZ, lokalna uprava, struène udruge
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Osim Starog grada Dubrovnika, turistièki potencijali ostala èetiri lokaliteta na UNESCO-voj listi svjetske ba�tine nisu u potpunosti iskori�teni. Potrebno je za svaki lokalitetnapraviti plan njegovog turistièkog razvoja (pri tome koristiti iskustva drugih zemalja,osobito Velike Britanije, koja prednjaèi u razvoju kulturnih turistièkih atrakcija) kakobi se istovremeno osigurala sredstva za njihovu za�titu, kontrolirao utjecaj posjetiteljate iskoristio njihov potencijal internacionalnih kulturnih atrakcija Hrvatske. Umeðuvremenu, potrebno je izraditi zajednièku promotivnu bro�uru svih lokalitetapod UNESCO-vom za�titom.

Akcija 5:Obrazovati ljudske resurse u interpretaciji i animaciji
Nositelji:  MT, MK, obrazovne institucije
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Veæina kulturnih institucija ima vodiæe ili ulogu vodièa preuzimaju kustosi, a ituristièki vodièi prolaze odreðeni proces certifikacije. Meðutim, i u jednom i u drugomsluèaju, oni su izvje�bani u èinjeniènom prikazu lokaliteta ili postava. Potrebno jerazviti sustav obrazovanja koji æe onima u direktnom kontaktu s turistima dati znanjai vje�tine potrebne za prikaz postava/lokaliteta na zanimljiv i posjetiteljima relevantannaèin. U tu svrhu potrebno je analizirati trenutni sustav obrazovanja turistièkihvodièa, te razviti obrazovne seminare koji æe podiæi razinu kvalitete interpretacijekustosa i vodièa.
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Akcija 6:Razviti kulturne turistièke itinerere lokalnog i regionalnogkaraktera
Nositelji: sustav TZ, kulturne institucije, turistièke agencije
Vrijeme implementacije: dugoroèno
Jo� jedan va�an zadatak u razvoju kulturnih turistièkih proizvoda je kreiranjeitinerera. Broj i vrsta ovih itinerera ogranièeni su samo ma�tom. Mogu bititematizirani (npr. barok, ruralna arhitektura, gastronomija) ili integrirati nekolikotema. Dobar itinerer mora imati jasno identificiranu temu, razvijena upori�ta uprostoru te razvijen tercijarni sektor koji osigurava komfor posjetitelja te poluèujeekonomske koristi.
Na lokalnoj razini potrebno je poticati razvoj pje�aèkih itinerera koji æe ukljuèivatilokalitete od kulturnog i povijesnog interesa (pod uvjetom da su lokaliteti veæinterpretirani), imati kvalitetno izraðenu bro�uru te biti promovirani lokalno iregionalno. Ovi pje�aèki itinereri potiæu dulji i organiziraniji boravak gostiju umikrolokaciji te time i njihovu potro�nju, a takoðer podi�u zadovoljstvo posjetom.Istovremeno, slu�e turistièkim vodièima i agencijama u osmi�ljavanju boravkaorganiziranih turista.
Na regionalnoj razini potrebno je osmisliti poludnevne ili cjelodnevne itinerere kojiæe povezati disperzirane kulturne i povijesne atrakcije. Pri tome je potrebno osiguratiadekvatnu interpretaciju lokaliteta (Akcije 1 � 4), kvalitetnu popratnu uslugu(restorane, odmori�ta i slièno), pravodobnu informaciju (radno vrijeme, udaljenost,trajanje, dostupnost automobilom/autobusom, duljina �etnje ako su lokalitetinepristupaèni automobilom, informacije o uslu�nim i smje�tajnim objektima).Itinereri bi trebali potaknuti turistièku potra�nju u turistièki manje popularnimpodruèjima (npr. zaleðe jadranske obale, kontinentalni dio Hrvatske) nudeæi osmi�ljeneaktivnosti posjetiteljima koji individualno organiziraju svoj boravak, kao i spremanproizvod za receptivne turistièke agencije.
S obzirom na to da itinerer nije samo mapa s ucrtanim lokalitetima vrijednim posjete,te njegovo sastavljanje ukljuèuje kooperaciju niza institucija, organizacija ipojedinaca, potrebno je izraditi preporuke za kulturne turistièke itinerere kao i pro-gram edukacije kojim æe svi nositelji razvoja itinerera dobiti potrebna znanja ipraktiène vje�tine za razvoj kvalitetnog itinerera koji æe s jedne strane zadovoljitioèekivanja posjetitelja, a s druge strane omoguæiti dru�tvenim zajednicama da poluèe�eljene ekonomske i/ili dru�tvene koristi.
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Akcija 7:Podiæi kvalitetu prezentacije urbanih i ruralnih sredinatematiziranjem
Nositelji: sustav TZ, lokalna uprava, turistièko gospodarstvo, kulturne institucije
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Kulturno-turistièki potencijal brojnih na�ih destinacija nije toliko u broju i kvalitetinjihovih kulturnih institucija (muzeja, galerija, kazali�ta) veæ u njihovoj jedinstvenojurbanoj ili ruralnoj arhitekturi (npr. Korèula i Marco Polo legenda, barokna gradskajezgra Vara�dina, èardaci posavskih sela) te su one atraktivne kao cjelina, dok njihovikulturni sadr�aji pojedinaèno nisu osobit magnet za posjetitelje. Atraktivnost i tr�i�nakonkurentnost ovih destinacija mo�e se unaprijediti tematiziranjem i razvojematmosfere koja podr�ava temu. Ovo je osobito va�no za najbrojnije, tzv. sluèajnekulturne turiste koji posjeduju generalni interes za kulturu i naèin �ivota stanovnikadestinacije. Tematiziranje i stvaranje atmosfere omoguæuje da se turisti susretnu skulturom i obièajima na ulici te da se zainteresiraju za njihovo dublje shvaæanje.
Dodatna prednost tematiziranja i stvaranja atmosfere je �to omoguæuje lokalnimkulturno-umjetnièkim organizacijama i pojedincima sustavnije ukljuèenje u kulturnuturistièku ponudu, bilo u osmi�ljavanju i interpretiranju teme, kroz izlaganje,distribuciju i prodaju umjetnina i tradicionalnih proizvoda (hrana, piæe, �art andcraft�), prezentaciju nematerijalne ba�tine (pjesme, prièe, legende) te, istovremeno,destimulira klasiènu ponudu plastiènih i uvoznih suvenira koji se ne uklapaju uatmosferu ovih urbanih sredina.
Tematiziranju i interpretaciji potrebno je pristupiti planski, pa se ovakvim desti-nacijama treba, sustavom partnerstva i programom tehnièke i struène pomoæi,asistirati u izradi planova tematiziranja i razvoja sadr�aja koji podr�avaju glavnutemu te njihovom implementiranju.
Potrebno je razviti kriterije na osnovi kojih æe se njihova potpora dodjeljivatidestinacijama te putem natjeèaja izabrati pilot-lokacije za provoðenje ove akcije. Naosnovi steèenih iskustava potrebno je potom razviti nacionalni program potpore.

Akcija 8:Identificirati lokalitete s potencijalom da postanu regionalne inacionalne turistièke atrakcije te asistirati njihovom sustavnompretvaranju u kulturne turistièke proizvode
Nositelji:  MT, MK sustav TZ, �upanijska/lokalna upravaVrijeme implementacije: dugoroèno
Zadatak je ovdje pretvoriti odabrane, robusne kulturne resurse u sustavno organi-zirane, prezentirane i upravljane kulturne turistièke atrakcije koje æe imati infra-strukturu za prihvat posjetitelja, kvalitetnu interpretaciju uz primjenu suvremeneinteraktivne tehnologije, ponudu obrazovno-zabavnih sadr�aja za pojedine tr�i�nesegmente, profesionalnu promociju te popratne ugostiteljske sadr�aje.
Kako bi proces odluèivanja o ovoj investiciji bio transparentan, potrebno je izraditikriterije koje lokalitet mora zadovoljiti te putem javnog natjeèaja omoguæitinominaciju lokaliteta. Pri tome moraju biti jasno definirani kriteriji  (npr. robusnostresursa i njegov prihvatni kapacitet, prometna dostupnost, potencijalno turistièkotr�i�te, potencijalno domaæe tr�i�te, ekonomska orijentacija administrativne jedinicena turizam, potpora gradske uprave, moguænost privatnog-javnog partnerstva i slièno)te studije isplativosti.
Na ovaj naèin mogu se razviti regionalne �must see� kulturne turistièke atrakcije skojima æe se moæi pakirati i sustavno promovirati manje znaèajne regionalne i lokalnekulturne turistièke atrakcije.
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Akcija 9:Grupirati i formirati proizvode od kulturnih resursa   spremnih zasustavno ukljuèenje u turistièku ponudu
Nositelji: sustav TZ, kulturne institucije, turistièko gospodarstvo
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Grupiranje istovrsnih ili sliènih kulturnih turistièkih proizvoda te grupiranje kulturnihi turistièkih proizvoda naèin je da posjetitelj s lakoæom sastavi skup aktivnosti kojiæe zadovoljiti njegove potrebe za upozna destinaciju na vlastiti naèin. Pored toga �tose na ovaj naèin smanjuju tro�kovi promocije svakog pojedinog proizvoda, ujedno sepotièe posjeta kroz cijelu destinaciju te se poma�e u kreiranju, gdje je to potrebno,teme lokaliteta. Pakiranje kulturnih turistièkih proizvoda u nekim je destinacijamaolak�ano èinjenicom da su veæ objedinjeni u zajednièku instituciji (npr. Muzeji gradaDubrovnika, Muzej grada Vara�dina).
Predlo�eni paketi proizvoda mogu biti:
�muzeji i galerije (npr. �Top 5 must visit culture spots in town�),
�muzeji i povijesni lokaliteti,
�muzeji, galerije i umjetnièke radionice,
�lokaliteti i festivali,
�muzej i hotel (osobito za �short� break pakete),
�muzej i restoran.
Pretpostavka grupiranju je kooperacija kulturnih institucija, privatnog poduzetni�tvai turistièke zajednice koja bi trebala preuzeti inicijativu u stvaranju ovih paketa injihovoj distribuciji.

Akcija 10:
Poticati privatno poduzetni�tvo u razvijanju proizvoda koji æenadopunjavati i podr�avati razvoj kulturnih turistièkih proizvoda
Nositelji:  sustav TZ, lokalna uprava, gospodarstvo (HGK; HOK), Ministarstvo za obrt,malo i srednje obrtni�tvo, struène udruge
Vrijeme implementacije: dugoroèno
Kako bi se iskoristio ekonomski potencijal kulturnih turistièkih inicijativa, potrebnoje razviti privatno poduzetni�tvo. Razvijanjem tema i prièa otvaraju se moguænostiprivatnom sektoru koji se treba ukljuèiti razvojem ne samo kompatibilnih smje�tajnihkapaciteta i kvalitetnih ugostiteljskih objekata, veæ i proizvodnjom i prodajomsuvenira i predmeta tradicijskog obrta, demonstracijom proizvodnje i umjetnièkeprodukcije, organiziranjem izleta i organiziranih �etnji i slièno.



31MINISTARSTVO TURIZMA REPUBLIKE HRVATSKE STRATEGIJA RAZVOJA KULTURNOG TURIZMA�OD TURIZMA I KULTURE DO KULTURNOG TURIZMA�

Prioritet 5.UNAPRIJEDITI SUSTAV PROTOKA INFORMACIJA, PROMOCIJE I DISTRIBUCIJEKULTURNIH TURISTIÈKIH PROIZVODA
Osim odgovarajuæeg razvoja kulturnog turistièkog proizvoda u skladu sa suvremenimtrendovima potra�nje, da bi oni bili pristupaèni posjetiteljima potrebno je uspostavitisustav informiranja, promocije i distribucije kojim æe se proizvodi uèiniti lako dostupnimdomaæim i stranim posjetiteljima. Istra�ivanja nam pokazuju da su na�i gosti nezadovoljniupravo kvalitetom informacija. Istovremeno, turistièki se djelatnici �ale da ni sami nisuinformirani o kulturnoj ponudi destinacije i regije, odnosno da te�ko dolaze do informacijate su one èesto nepravovremene, dok kulturni sektor nema razvijen adekvatan sustavdistribuiranja promotivnih materijala niti financijska sredstva za znaèajnije promotivneaktivnosti.
Cilj je cjelokupnog strate�kog razvoja postiæi kljuènu masu kvalitetno prezentiranih,suvremeno interpretiranih i profesionalno promoviranih kulturnih turistièkih proizvoda.Dok su akcije vezane uz razvoj proizvoda definirane s ciljem realizacije ovog prvog, ovdjese predla�u smjernice kojima se ovi proizvodi trebaju profesionalno i uèinkovitopromovirati. Ovdje je od kljuène va�nost da sustav turistièkih zajednica, odnosno Hrvatskaturistièka zajednica, asistira kulturnim turistièkim proizvodima/inicijativama u nastupimana ciljnim inozemnim tr�i�tima.
Stoga su ciljevi u ovom podruèju sljedeæi:

�uèiniti kulturne turistièke proizvode lako pristupaènim kako inozemnim, tako idomaæim posjetiteljima tijekom njihovog boravka u hrvatskim destinacijama,
�osmisliti sustavnu prezentaciju kulturnih turistièkih proizvoda svim èimbenicimadistribucijskog sustava (turistièke agencije, turoperatori) kako u zemlji, tako i nastranim tr�i�tima,
�plasiranje kulturnih turistièkih proizvoda trebaju slijediti popratne promotivneaktivnosti kako bi se stvorio imid� destinacije koja aktivno razvija svoju kulturnuturistièku ponudu.

Akcija 1:
Iskoristiti potencijale postojeæe lokalne i regionalne potra�nje
Nositelji: sustav TZ, kulturne institucije
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Bro�ure i tiskani materijal kulturnih atrakcija koje su jasno oznaèene i interpretirane,imaju regularno radno vrijeme i, gdje je potrebno, moguænost rezervacije/najavepotrebno je distribuirati u turistièkim zajednicama, turistièkim informativnimcentrima gdje postoje te smje�tajnim objektima.
S obzirom na to da je regionalan marketing zanemaren, �upanijske turistièke zajednicetreba potaknuti na razvoj promotivnih planova za regionalno tr�i�te kako bi sepotaknula aktivnost postojeæih gostiju i njihova intra te interregionalna mobilnost.
Takoðer, mora se osigurati, osobito u kontinentalnim dijelovima Hrvatske, da sebro�ure nalaze u dobro poznatim i posjeæenim smje�tajnim i ugostiteljskim objektimaotvorenim tijekom vikenda, s obzirom na to da su uredi turistièkih zajednica tadazatvoreni, a èesto nisu dobro oznaèeni niti lako pristupaèni posjetiteljima.
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Akcija 2:Iskoristiti puni potencijal lokalnog stanovni�tva i turista u posjetiprijateljima i roðacima
Nositelji: sustav TZ, kulturne institucije, lokalna uprava
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Za veæinu kulturnih institucija tr�i�te je lokalno i regionalno. Takoðer, veæina domaæihputovanja je jednodnevna i ukljuèuje posjete prijateljima i roðacima. Istra�ivanja supokazala da lokalni stanovnici i sami trebaju biti cilj edukativno-promid�bene akcijeo vrijednosti kulturnih resursa kojih ih okru�uju. Da bi kulturne institucije poveæalebroj posjetitelja, prvenstveno se moraju okrenuti lokalnom i regionalnom tr�i�tu, akroz sustavnu promociju kulturne ponude mo�e se potaknuti i segment posjetaprijateljima na ukljuèivanje kulturnih dogaðanja u svoj program posjete.
Potrebno je asistirati kulturnom sektoru da, kroz marketing, poluèi veæi stupanjposjeæenosti od svog primarnog tr�i�ta, lokalnih i regionalnih stanovnika te onihposjetitelja koji su se veæ zatekli u destinaciji. U ove marketin�ke akcije potrebno jeukljuèiti mehanizme kojima æe lokalno stanovni�tvo djelovati kao ambasadorikulturnog turizma destinacije.
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Akcija 3:Koordinirati zajednièki marketing kulturnih turistièkih proizvoda
Nositelji: MT, MK, sustav turistièkih zajednica
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Kada se jednom uspostave mehanizmi grupiranja proizvoda (Prioritet 4, Akcija 9),potrebno je potaknuti tzv. zajednièke promotivne akcije kako bi se uz ni�e tro�kovepostigla veæa uèinkovitost promocije kulturnih turistièkih proizvoda. S obzirom naminimalna marketin�ka sredstva kulturnih institucija, treba potaknuti zajednièkimarketing u koji æe biti ukljuèena ne samo kulturna turistièka ponuda, veæ i kvalitetnapopratna ponuda ugostiteljskih i smje�tajnih objekata. Takva bi bro�ura trebalasadr�avati popis svih kulturnih turistièkih atrakcija koje zadovoljavaju unaprijedspecificirane kriterije (npr. odreðeno, fiksno radno vrijeme; struèni vodiæi, vi�ejeziènainterpretacija i sl.), restorana, kompatibilnih trgovina te smje�tajnih kapaciteta.

Akcija 4:
Osigurati dostupnost informacija o kulturnoj turistièkoj ponudiputem Interneta
Nositelji: MT, MK, HTZ, sustav TZ, struène udruge, gospodarstvo
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Na Internet stranicama Hrvatske turistièke zajednice potrebno je dodati straniceKulturnog turizma s preciznim informacijama o ponudi (opis, naglasiti jedinstvenosti zanimljivost, radno vrijeme, rezervacije gdje je potrebno i slièno). Ove stranicepotrebno je povezati i s postojeæim stranicama culturenet.hr � web-centrom hrvatskekulture koji veæ sada sadr�i stranice posveæene kulturnom turizmu. Internet stranicetrebaju ukljuèivati kako informacije o kulturnoj turistièkoj ponudi hrvatskihdestinacija, tako i informacije za sve interesne stranke ukljuèene u ove inicijative oprogramima i akcijama, moguænostima zajednièkog marketinga, inicijativama upodruèju promocije i slièno.

Akcija 5:Publicirati bilten kulturnog turizma
Nositelji: MT, MK, HTZ
Vrijeme implementacije: srednjoroèno
Predla�e se tiskanje u poèetku kvartalnog, a potom prema potrebi dvomjeseènogbiltena Kulturnog turizma (produkcija ne treba biti luksuzna) za distribuciju svimVladinim tijelima koja, direktno ili indirektno, imaju ingerencije u razvoju kulturnogturizma, uredima lokalnih uprava, turistièkim zajednicama, hotelima, kulturniminstitucijama koje se ukljuèuju u turistièki sustav.
Primarni cilj ovog biltena je otvaranje kanala komunikacije izmeðu nacionalnih tijelazadu�enih za razvoj kulturnog turizma te svih onih nositelja kulturnih turistièkihinicijativa i promotivnih aktivnosti na lokalnoj i regionalnoj razini. Bilten trebasadr�avati informacije o inicijativama kulturnog turizma koje poduzima Ministarstvoturizma, Ministarstvo kulture i Hrvatska turistièka zajednica, novosti o programimarazvoja i potpore, novosti o inicijativama na terenu kako se one poènu razvijati,informacije o meðunarodnim dogaðanjima od interesa, promjene u zakonodavstvu ifinanciranju, meðunarodnim izvorima financiranja i inicijativama (programima EUi slièno).
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Akcija 6:Poticati kreiranje kvalitetne kulturne ture Hrvatskom u svrhupozicioniranja Hrvatske kao destinacije kulturnog turizma naodabranim inozemnim tr�i�tima
Nositelji:  turistièke agencije uz podr�ku HTZ-a
Vrijeme implementacije: dugoroèno
Iako se u ovoj prvoj fazi razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj polazi prven-stveno od razvoja proizvoda i njihove lokalne i regionalne promocije, na nacio-nalnoj razini mo�e se kreirati �kulturna tura� Hrvatske kojom bi se zapoèeoproces privlaèenja novih stranih posjetitelja hrvatskom kulturnom turistièkomponudom. S obzirom na to da su istra�ivanja pokazala kako su za na�ukulturnu ba�tinu najzaineresiranija nova i udaljena tr�i�ta, ova �pilot� turatrebala bi imati sljedeæe karakteristike:
�razvijena za jedno od primarnih stranih tr�i�ta (u dogovoru s HTZ-om)
�trajati �est do sedam dana
�ukljuèivati avionski prijevoz, smje�taj te hranu
�garantirati redoviti mjeseèni polazak za probni period od npr. 12 mjeseci
�ukljuèivati �iroki spektar iskustva, od arhitekture, koncerata i kazali�ta,hrane, festivala, lokalnih obièaja, kontakta s domaæim stanovni�tvom, doprirodne ljepote i slièno).
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6. ZAKLJUÈNA RAZMATRANJA
Kulturni resursi Hrvatske mogu, potencijalno, znaèajno obogatiti imid� i kvalitetuhrvatske turistièke ponude. Istovremeno, njihovo ukljuèivanje u turistièku ponuduomoguæuje stvaranje dodatnih prihoda neophodnih za pru�anje kvalitetnoosmi�ljenog iskustva i do�ivljaja posjetitelja te za odr�avanje i za�titu ovih resursa.
Ovim strate�kim planom tijekom èetiri godine njegove implementacije  prvenstvenose stvaraju preduvjeti sustavnog razvoja kulturnog turizma u Hrvatskoj, a to surazvoj i podizanje kvalitete interpretacije i prezentacije kulturnih resursa te njihovouèinkovitije promoviranje, pod struènim rukovodstvom Ureda i regionalnih nosi-telja razvoja, uz pomoæ sustavnog obrazovanja te u klimi u kojoj je kulturni turizamformuliran kao jedan od razvojnih prioriteta hrvatskog turizma.
Postignu li se ovdje definirani ciljevi, koristi æe imati i kulturni i turistièki sektor.Za turistièki sektor nagrada je podizanje cjelokupnog imid�a destinacija kojim æese zadr�ati postojeæi gosti, stimulirati njihova aktivnost tijekom boravka pa timei potro�nja, potaknuti njihov dulji boravak odnosno produljiti sezona. Dugoroèno,kvalitetniji imid� destinacije postignut sustavnim razvojem kulturnih turistièkihproizvoda privuæi æe nove segmente posjetitelja bolje plate�ne moæi.
Za kulturni sektor nagrada je u unapreðenju resursa u èijoj su nadle�nosti, dokveæi broj posjetitelja podrazumijeva i poveæani prihod otvarajuæi nove moguænostdaljeg unapreðenja i razvoja proizvoda. Samim time postat æe relevantniji idomaæem stanovni�tvu. Istovremeno, aktivno ukljuèivanje kulturnog sektora uovaj proces osigurat æe da se kulturna dobra koriste na odr�ivi naèin.
Provedba ovih inicijativa ovisi o samoj organizaciji za koju su zadu�ena nadle�naministarstva. Meðutim, realizacija samih kulturnih turistièkih inicijativa ovisi oaktivnom sudjelovanju i suradnji organizacija i pojedinaca na lokalnoj i regionalnojrazini. Kako bi ona za�ivjela, svi kljuèni nositelji moraju udru�iti snage i kao ravno-pravni partneri sudjelovati u ovim procesima. Takoðer, za njeno realiziranjepotrebna su i odreðena financijska sredstva koja su osigurana iz proraèunapojedinih Ministarstava i drugih tijela odgovornih za provedbu pojedinih zadaæa.
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PRILOGTablica prioriteta, zadataka i akcija
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