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Sazetak i kljucne rijeci

Predmet istrazivanja su stavovi i razmisljanja o ulozi materijalne kulturne bastine u upravljanju
markom grada Splita kao turisticke destinacije. Cilj istrazivanja je produbiti uvid i spoznaje o
trenutnom stanju same materijalne kulturne bastine i upravljanju gradom kao turistiCkom
destinacijom te kroz intervjue sa stru¢njacima ponuditi moguca rjeSenja koja bi pridonijela
boljoj integraciji materijalne kulturne bastine u marku grada Splita u kontekstu turisticke
destinacije, te dati smjernice pomocu kojih bi daljnji razvoj marke grada Splita kao turisticke
destinacije bio odrziv. Istrazivanje je provedeno kvalitativnom metodom na uzorku od Sest
struénjaka iz podrucja upravljanja turistiCkom destinacijom, konzervacije-restauracije,
arheologije 1 turizma. Dobiveni rezultati su stavovi i1 razmiSljanja sudionika o izazovima i
prilikama u optimalnom koriStenju materijalne kulturne bastine za izgradnju marke turisticke
destinacije poput Splita, kljuCnim inicijativama za suzivot turizma i materijalne kulturne
bastine, dugoroc¢noj odrzivosti turizma u gradu Splitu, vaznosti materijalne kulturne bastine za
odabir grada Splita kao turisticke destinacije te ulozi modernih tehnologija u prezentaciji

materijalne kulturne bastine turistima.

Kljucne rijeci: izgradnja marke turisticke destinacije, materijalna kulturna bastina, upravljanje

markom grada kao turisticke destinacije



Summary and keywords

The research examines opinions and viewpoints on the role that tangible cultural heritage has

in building the brand of the City of Split as a tourist destination.

The aim of the research is to promote awareness and knowledge on the current state of Split’s
tangible cultural heritage and the management of the city as a tourist destination.
Additionally, through interviews with experts, this research strives to offer possible solutions
for promoting the integration of tangible cultural heritage into the brand of the City of Split,
as well as provide guidelines for the sustainable long-term growth of the City of Split as a
tourist destination.

The research uses qualitative methods with a sample of six experts from the fields of Tourism
Destination Management, Conservation and Restoration, Archeology, and Tourism. The
results are the opinions and viewpoints of the participants on the challenges and benefits of
various key questions, including: how to best use tangible cultural heritage to build a brand of
the City of Split as a tourist destination; the key initiatives for the coexistence of tourism and
tangible cultural heritage; the long-term sustainability of tourism in the City of Split; the
importance of tangible cultural heritage for choosing Split as a tourist destination; and the role

of modern technology in introducing tourists to tangible cultural heritage.

Key words: tourist destination branding, tangible cultural heritage, managing the brand of city

as a tourist destination
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1. UVOD

Ideja za temu rada proizlazi iz potrebe za boljim razumijevanjem uloge materijalne kulturne
bastine u upravljanju markom turisticke destinacije. Turizam je u posljednja dva desetljeca
dozivio nevideni ,,boom‘; rastom prihoda i Zivotnih standarda sve ve¢i broj pojedinaca
moze si priustiti putovanja. TuristiCka potraznja motivirana je raznim faktorima od kojih su

najcesci odmor, dogadanja (koncerti, festivali) 1 kultura.

1.1. Predmet, ciljevi i problem istrazivanja

Istrazivanjem prikupljeni su podaci o nacinu, specificnostima i izazovima koji se pojavljuju
u upravljanju markom grada Splita kao turisticke destinacije te o tome kakvu ulogu u tom
procesu ima materijalna kulturna baStina grada. Cilj rada je produbiti uvid i spoznaje o
trenutnom stanju same materijalne kulturne bastine 1 upravljanju gradom kao turistickom
destinacijom te kroz intervjue sa struénjacima pronaci i ponuditi mogucéa rjesenja koja bi
pridonijela boljoj integraciji materijalne kulturne bastine u marku grada Splita u kontekstu
turisticke destinacije, ali 1 dati smjernice pomocu kojih bi sav daljnji razvoj marke grada

Splita kao turisticke destinacije bio odrziv.

1.2. Izvorii metode prikupljanja podataka

Izvori podataka za potrebe izrade rada primarni su i1 sekundarni. KoriStena literatura je
dominantno inozemna znanstvena literatura, a obuhvaceni su 1 klju¢ni domaci izvori. U radu
su koriStene knjige, zbirke ¢lanaka i eseja, ¢lanci iz znanstvenih on-line baza, publikacije

UNESCO-a, UNWTO-a te razvojni planovi grada Splita.

Primarni izvor podataka ¢ine dubinski intervjui, provedeni sa Sest stru¢njaka iz podrucja
upravljanja markom turisticke destinacije, konzervacije-restauracije, turizma i arheologije.
Radi se o uzorku stru¢njaka koji posjeduju ekstenzivno znanje o gradu Splitu, specificnim
problemima iz podrucja njihove stru¢nosti te mjerama i rjeSenjima koja trebaju posluziti

kao baza za buduce inicijative.



1.3. Struktura rada

U teorijskom dijelu rada obradena je marka turisticke destinacije te njezine specificnosti i
izazovi upravljanja. Drugi dio rada posvecen je odredenju i vrstama kulturne bastine,
povezivanju kulturne bastine i marke grada kao turisticke destinacije te analizi inozemnih 1
domacih primjera koriStenja kulturne bastine u upravljanju markom grada kao turisticke

destinacije.

Ukratko se spominje i problem masovnog, nekontroliranog turizma koji je posljednjih
godina prisutan u gradu Splitu te pitanje odrzivog turizma kao koncepta koji bi trebao
osigurati zastitu kulturne bastine i stanovnika samog grada. Naposljetku je predstavljen
pregled: razvoja grada Splita kao turisticke destinacije, kulturnih dobara u gradu Splitu te
dosadasnja iskustva u koriStenju materijalne kulturne bastine u razvoju marke grada Splita

kao turisticke destinacije.



2. MARKA TURISTICKE DESTINACIJE

Kotler i Armstrong (2017.) marku definiraju kao naziv, izraz, simbol ili njihovu
kombinaciju koja identificira proizvodaca ili prodavaca proizvoda. Ona predstavlja ukupni
zbroj percepcija, osjecaja, asocijacija i iskustava koje ljudi povezuju s proizvodom,
uslugom ili mjestom (Kotler i Armstrong, 2017.). U svijetu prepunom izbora, jaka marka
pomaze razlikovati proizvod, uslugu ili destinaciju od konkurenata, nude¢i percipiranu

vrijednost ili iskustvo koje rezonira s ciljanom skupinom.

Zacetak izgradnje marke ne moze se pripisati samo jednom trenutku u povijesti, marka je
kao koncept evoluirala kroz vrijeme. Low i Fullerton (1994.) tvrde da marke vuku svoje
porijeklo iz zigosanja stoke (na engleskom cattle branding), dok se pojam moderne marke
pojavljuje prvi put u 19. stoljecu pocetkom masovne proizvodnje (Low i Fullerton, 1994.).
Gartner (2014.) smatra da marka ima svoje izvoriste i puno prije navedenih primjera. U
Pulskoj Areni pronadene su amfore iz perioda antickog Rima koje su sluzile za transport
vina. Svaka amfora, unato¢ tome $to amfore nisu bile povratna roba, imala je ugravirano
ime proizvodaca vina na sebi (Gartner, 2014.). Zaklju¢ak se namece sam, graviranje imena
proizvodaca bilo je jamac kvalitete vina. Prihvati li se prethodna navedena Kotlerova

definicija moZze se zakljuciti da je koncept marke nastao joS$ u vrijeme antike.

U industrijskom dobu marka kao koncept sve viSe dobiva na znacaju. Veliki broj proizvoda
koji su proizasli iz tog vremena bili su inovacija — kupci su ih lako prepoznavali. No ubrzo
su se poceli pojavljivati 1 drugi igraci na trZiStu te je postalo nuzno diferencirati proizvode.

(Hart i Murphy, 1998.).

Razvitak oglaSavanja 1 drugih marketinskih aktivnosti tijekom industrijske revolucije
potaknuo je proizvodae da svoje proizvode razlikuju od drugih, ¢esto homogenih
proizvoda. Koncept marke se u 19. stolje¢u uglavnom svodio na naziv same marke. Autori
takoder navode da su tada proizvodaci tezili nazivima koji su lako pamtljivi, lako ih se
izgovara, te barem donekle opisuju proizvod koji predstavljaju. Nazivi marki u vecini
slu¢ajeva bila su prezimena proizvodaca (Steinway piano), mjesta iz kojih poticu ili u
kojima se proizvode (New England Mincemeat) ili su bila odraz sastojaka u proizvodima
(Coca— Cola). lako tada rijetkost, nekolicina proizvodaca koristila je izmis$ljene nazive, bez

ikakvog specifi¢nog znacenja (Kodak).



Na Slici 1 je prikazan oglas za osvjezavajuce pi¢e Coca-Cola iz 1911. godine, koje tada
postaje sve popularnije. Coca — Cola i1 danas, viSe od stotinu godina nakon prikazanog

oglasa, predstavlja jedno od najpopularnijih pi¢a na svijetu.

Slika 1 Oglas za osvjezavajuce pice Coca-Cola iz 1911.

TU M ’

Every day—many times a day, it just seems as if
nothing would satisfy.

Drink
/ /

There's nothing like it.
It's as wholesome as pure water, and quenches
the thirst as nothing else will.

Delicious—Refreshing
Wholesome

THE COCA-COLA CO.
ATLANTA, GA.

Whenever

you see an
Arrow think
of Coca-Cola.

Izvor: https://ctgpublishing.com/coca-cola-ads-circa-1910/ (preuzeto, 12. srpnja 2024.)

Pocetkom 20.stolje¢a marke su sve ¢esca pojava, a neke od njih postaju sinonim za proizvode
koje predstavljaju. Aspirin, Tupperware 1 Plexiglass globalno, a Faks 1 Kalodont u Hrvatskoj
samo su neki od mnogih primjera. Napretkom masovne proizvodnje i sve ve¢om potroSnjom
kupaca, marka postaje multidimenzionalan koncept (Hart i Murphy, 1998.). Autori takoder
navode da marka, osim naziva, sada ukljucuje logo i slogan, te je sve prisutnija u svakodnevnom

zivotu — postaje bitan dio dizajna ambalaze proizvoda te tako ulazi domove potrosaca.

Svoj iduéi 1 mozda najznacajniji uzlet marka dozivljava u 50-im godinama 20.st., tijekom

»potroSacke revolucije®. Bastos 1 Levy (2012.) navode da nakon II. svjetskog rata dolazi do
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znacajnog povecanja u potraznji koje kao posljedicu ima sve izrazeniju kompetitivnost na
trziStu 1 nagli porast broja marki. U ovom periodu nastale su neke od najpopularnijih i najjacih
marki u svijetu kao §to McDonalds i Burger King koji danas posluju u vise od stotinu zemalja.
Razvitkom naprednijih marketinskih strategija dolazi do popularizacije i starijih marki, Coca —
Cola i1 PepsiCo preuzimaju trziSte gaziranih pica u SAD-u, dok Colgate svojim sloganom "/¢
Cleans Your Breath While It Cleans Your Teeth" preuzima ulogu trzi§nog lidera na podrucju

paste za zube u SAD-u. (Bastos i Levy, 2012.).

Gardner 1 Levy (1955.) su 50-ih godina proslog stoljeca svojim istrazivanjem dokazali da su
potrosaci prilikom odabira proizvoda ili usluge vodeni svojom percepcijom marke, tj. imidzem
(Gardner 1 Levy, 1955.). Saznanje da potrosaci kupuju proizvode, ne samo zbog njihove
funkcionalnosti, ve¢ 1 zbog onoga §to im ti proizvodi predstavljaju, oznacilo je prekretnicu u
razmiS$ljanju o marki kao sastavnom dijelu proizvoda. Jasno je da marka potroSac¢ima donosi
vrijednost, medutim odredivanje vrijednosti marke i njezino kvantificiranje u terminima

novcane vrijednosti i danas predstavlja svojevrsnu prepreku.

Osnovna premisa vrijednosti marke je da snaga marke lezi u percepciji potrosaca i onome $to
su iskusili i naucili o marki tijekom vremena. Vrijednost marke moze se smatrati "dodanom
vrijednos$¢u" koja je pridodana proizvodu, a proizlazi iz misli, rijeci 1 djela potrosaca. Postoji
mnogo razli¢itih nacina pomocu kojih marka moze stvoriti dodanu vrijednost (Gartner 2014.).
Sli¢no tome, postoji i mnogo razli¢itih nacina na koje se vrijednost marke moze ocitovati ili

iskoristiti u korist poduzeca.

Brojne studije naglasavaju financijske implikacije koje proizlaze iz ulaganja u izgradnju
vrijednosti marke. Dobro etablirana marka moze naplaivati premijske cijene, povecati
lojalnost kupaca 1 stvoriti zastitu od pritisaka konkurencije (Dorfleitner, R6Ble, 1 Lesser, 2019.).
Prema izvjeSc¢u Interbranda, vodeceg konzultantskog poduzeca za marke, poduzeca ¢ija marka
ima visoku vrijednost Cesto ostvaruju veci financijski uspjeh jer su potrosaci spremni platiti
viSe za proizvode ili usluge povezane s pouzdanom i renomiranom markom. IzvjeS¢e naglasava
strateSku vaznost upravljanja i ulaganja u vrijednost marke kao vrijednu nematerijalnu imovinu

za dugoro¢ni poslovni uspjeh (Dorfleitner i sur., 2019.).

Kellerov model vrijednosti marke (prikazan na slici) koristi se za ocrtavanje nacina na koji bi
se trebalo stvoriti "znanje o marki" te kako bi trebao izgledati proces izgradnje marke. Model

se sastoji od Cetiri razine: identitet, znacenje, odgovor i rezonancija.



Unutar razina postoji Sest blokova za izgradnju marke': istaknutost marke, performanse marke,

slike marke, prosudbe marke, osjecaji marke i odjek marke, kroz koje organizacije mogu proci.

Kellerov model, prikazan na Slici 2, naglasava vaznost stvaranja odjeka marke razvijanjem

snaznog 1 pozitivnog identiteta i izazivanjem pozitivnih reakcija na marku od strane kupaca

(Keller, 2003.).

Slika 2 Kellerov model vrijednosti marke

Kellerov model vrijednosti marke

ODNOSI
A §to je s nama? ODJEK
ODGOVOR PROSUDBE
A $to je s tobom? OSJECAJL
ZNACENJE
gfo .i? ! IZVODPENJE  SLIKA

IDENTITET
Tko si?

Izvor: https://www.mindtools.com/ajnlcxe/kellers-brand-equity-model (preuzeto 13. travnja 2024.)

1.

Identitet — svjesnost o marki : Cilj u ovoj fazi je stvoriti 'istaknutost marke', §to se
odnosi na istaknutost marke u svijesti kupaca. Fokus se stavlja na osiguravanje
prepoznatljivosti i lakog prisjecanja na marku. Glavni elementi svjesnosti o marki
su: prisje¢anje na marku, znanje o marki i prepoznavanje marke. Istaknutost marke
moze se poboljsati ucinkovitom komunikacijom, oglasavanjem i dosljednom
prisutno$¢u marke na raznim dodirnim tockama.

Znacenje — asocijacije na marku: Ovaj aspekt odnosi se na 'izvedbu marke',
percepcije kupaca o funkcionalnim atributima marke i tome koliko dobro
zadovoljava njihove potrebe. To ¢esto moze biti u obliku primarnih karakteristika i
znacajki, pouzdanosti proizvoda, trajnosti i moguénosti servisiranja, u¢inkovitosti
usluge, kao 1 stila, dizajna 1 cijene. Dosljednim ispunjavanjem obecanja, poduzeca
mogu ojacati performanse marke 1 izgraditi povjerenje 1 kredibilitet kod kupaca.
Iduéa komponenta ove faze je "slika marke", koja obuhva¢a nematerijalne
asocijacije na marku, kao $to su njezina osobnost, vrijednosti i simboli. Slike marke
izgradene su kroz pripovijedanje marke, vizualni identitet i iskustva marke koja su

uskladena sa Zeljenim asocijacijama na marku. Stvaranjem uvjerljivog narativa
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marke 1 iskoriStavanjem relevantnih simbola i1 slika, poduzeca mogu stvoriti
prepoznatljiv identitet koji rezonira s njihovom ciljnom publikom.

3. Odgovor - percipirana kvaliteta: Ova je razina usredotoena na
'prosudbe/osjecaje’ kupaca, koji odrazavaju ukupne procjene kupaca i emocionalne
veze s markom. Procjena kupaca Cesto se dijeli na cCetiri vrste: kvaliteta,
vjerodostojnost, obzirnost i superiornost. Prosudbe ili osjeéaji o marki oblikovani su
kroz pozitivna iskustva kupaca, izuzetnu korisnicku uslugu i emocionalne strategije
izgradnje vrijednosti marke. [zazivanjem pozitivnih emocija i poticanjem smislenih
veza s kupcima, poduze¢a mogu stvoriti lojalnost brendu.

4. Odnosi — lojalnost marki: Konacno, vrh piramide fokusiran je na 'odjek marke',
krajnju razinu odnosa s kupcima i lojalnosti prema marki. Odjek marke predstavlja
duboku, psiholosku povezanost i angazman koji kupci imaju s markom 1 odnosi se
na lojalnost, privrZzenost stavovima, kao 1 osjec¢aj zajednice. Ovu razinu povezanosti

marke 1 kupaca najteze je postiéi.

Usredotocujuéi se na ove znacajke, poduze¢a mogu stvoriti znacajna iskustva marke,
potaknuti lojalnost kupaca 1 razlikovati se na pretrpanom trzistu. Ulaganje u kapital marke

strateski je imperativ za dugoroc¢ni uspjeh 1 odrzivi rast

2.1. Specificnosti marke u kontekstu turisticke destinacije

Prije nego se pojasne specificnosti marke u kontekstu turisticke destinacije potrebno je

definirati turizam 1 pojam turisticke destinacije.

Leiper (1979.) definira turizam kao sustav koji ukljucuje putovanje i privremeni boravak
osobe izvan uobicajenog mjesta boravista na jednu ili viSe no¢i. Elementi ovog sustava su
turisti, regije koje stvaraju turiste, tranzitne rute, odredi$ne regije i turisticka industrija. Tih
pet elemenata rasporedeno je u prostorne i funkcionalne veze. Organizacija elemenata
odvija se unutar $irih okvira kao $to su: fizicki, kulturni, drustveni, ekonomski, politicki i

tehnoloski okviri s kojima elementi dolaze u doticaj (Leiper, 1979.).



Slika 3 Leiperov model turistickog sustava

Turisticki sustav

Turisti koji

ke Regije
su doéli i turistickih
ostvarili destmaciyja

Regije koje
stvaraju
turiste

Turisti koji
su se
vratili

nocenje

Siri okvir: fizi¢ki, kulturni, drudtven:, ekonomski, politicks 1 tehnolodki

Izvor: https://www.researchgate.net/figure/ Whole-Tourism-System-model-Leiper-
1990 figl 317415427 (preuzeto 24. travnja 2024.)

Kao $to je vidljivo iz prikaza na Slici 3, turizam je kompleksan sustav koji ukljucuje veliki broj
elemenata 1 okvira koji su meduovisni i ne mogu postojati jedan bez drugog. Turisticka
destinacija u sustavu turizma iznimno je bitan ¢imbenik, ona je razlog putovanja i jedan od

,pokretaca“ turistiCke aktivnosti.

Tijekom desetljeca razvijeno je vise definicija turisticke destinacije, sve definiraju isti pojam
ali iz razli¢itih kutova promatranja. Goeldner i Ritchie (2003.) dodaju da je tursiticka destinacija
odredeno geografsko podrucje unutar kojeg posjetitelji mogu uzivati razlicite vrste putnih
iskustava (Goeldner 1 Ritchie, 2003.). Izadi 1 Saberi (2015.) definiraju turisticku destinaciju
kao: ,,...mjesto gdje turist sam uzima u obzir svoje putovanje i posjetu atrakcijama zbog svojih
specificnih motivacija. Takva situacija u geografskim okvirima moze sezati od povijesnog ili
arheoloskog nalazista do geografskog podrucja zemlje ili cak zbroja drzava.” pridodajuéi joj

time 1 ekonomsku vrijednost (Izadi 1 Saberi, 2015: str. 147).

Jedna od sveobuhvatnijih definicija turisticke destinacije nastala je od strane UNWTO-a, koji
definira turisti¢ku destinaciju kao: ,,...fizicki prostor sa ili bez administrativnih granica u kojem
posjetitelji mogu ostvariti nocenje. 1o je klaster proizvoda, usluga, aktivnosti i dozivljaja u
lancu turistickih vrijednosti i osnovna je jedinica analize turistickih ucinaka. Ponuda u
turistickim destinacijama ukljucuje razlicite dionike, a njihovo povezivanje omogucuje
stvaranje vecih destinacija. Imidz i identitet nematerijalni su elementi destinacije koji mogu

utjecati na njenu trzisnu konkurentnost* (Belosevi¢, Tokié i Corak, 2018: str. 5)

Iz definicije se moze zakljuciti da turisticka destinacija obuhvaca puno vise od geografske
lokacije, ona je sloZen ,,proizvod* koji ukljucuje viSestruki spoj materijalnih i nematerijalnih
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komponenti, isprepletenih unutar lanca vrijednosti turizma. Geografska lokacija sluzi kao

prostorni temelj na kojem se dalje gradi proizvod turisticke destinacije. Unutar ovog konstrukta

dolazi do stapanja razli¢itih proizvoda, usluga, aktivnosti i susreta koje tvore kompleksan sustav

turisticke destinacije.

Prema UNWTO-u turisticku destinaciju ¢ine slijede¢i elementi:

1.

Atrakcije — Cesto su poéetni motivatori u odabiru destinacije kod turista. Mogu se
kategorizirati u prirodne atrakcije (npr. plaze, planine), izgradene atrakcije (npr.
spomenici bastine, vjerski objekti), ili kulturni (npr. muzeji, kazaliSta, kulturna
dogadanja). Atrakcije mogu biti javna podrucja kao Sto su parkovi prirode, kulturna i
povijesna mjesta ili mogu predstavljati zajednicu atrakcija i usluga kao $to su kultura,
bastina ili stil Zivota.

Sadrzaji - Predstavljaju raspon usluga i sadrzaja koji ukljucuju osnovnu infrastrukturu
kao Sto su komunalije, javni prijevoz i ceste kao i usluge koje se izravno ti¢u posjetitelja:
smjestaj, informacije za posjetitelje, objekti za rekreaciju, vodici i trgovacki objekti.
Pristupacnost - Odrediste bi trebalo biti dostupno velikoj populacijskoj bazi cestom,
zrakoplovom, Zeljeznicom ili pomorskim prometom. Posjetitelji bi takoder trebali mo¢i
relativno lako putovati unutar odredista.

ImidZ — Jednostavno receno imidZ je jedinstvena slika destinacije koja je kljucna za
privlacenje posjetitelja. Posjetiteljima je kljucno prezentirati atrakcije 1 sadrZaje kako bi
razvili svijest o njima. Razna sredstva se mogu koristiti za promicanje imidZa odredista
(npr. marketing marke odrediSta, mediji).

ImidZ destinacije ukljucuje jedinstvenosti, znamenitosti, prirodu, sigurnost, razinu
usluge 1 ljubaznost ljudi.

Cijena - Cijene su vazan aspekt koji izravno utjece na konkurentsku mo¢. Cijena kao
¢imbenik odnosi se na troSkove prijevoza do 1 od odredista, kao i troSkove na samom
odrediStu koji ukljucuju smjestaj, atrakcije, hranu i izlete.

Ljudski resursi — Turizam, kao gospodarska grana, je radno intenzivan i vazan aspekt
turistickog doZivljaja je interakcija s lokalnim zajednicama. Dobro obucena turisticka
radna snaga 1 gradani koji su predani poboljSanju turisticke ponude su neizostavni

element turisticke destinacije (UNWTO, 2009.).

S obzirom na kompleksnost turisti¢ke destinacije marka u ovom kontekstu ima proSirenu

definiciju koja obuhvaca sve specifi¢nosti koje turisticka destinacija posjeduje u odnosu na

,klasicne* proizvode i usluge.



Ritchie 1 Ritchie (1998.) su marku turisticke destinacije definirali kao: ,,...naziv, simbol, logotip,
rijecnu oznaku ili drugu grafiku koja istovremeno identificira i razlikuje odrediste; nadalje,
obecava nezaboravno iskustvo putovanja koje je jedinstveno povezano s odredistem, takoder
sluzi za ucvrscivanje i jacanje sjecanja na ugodna iskustva destinacije.* (Ritchie i Ritchie,

1998: str. 18).

Unatoc definiciji koja ima sli¢nosti s markom proizvoda, marka turisticke destinacije razlikuje
se od marke proizvoda u nekoliko znacajnih aspekata. Destinacije su Zivuca mjesta koja su
podlozna konstantnim promjenama. Promjena je u direktnoj suprotnosti sa stabilnoS¢u marke
koja je jedan od glavnih elemenata marke proizvoda ili usluge. To ne znaci da marke turisticke

destinacije nisu bitne ili su manje vrijedne od marke proizvoda.

Destinacije nisu kao opipljivi proizvod koji, ako ne ispuni ocekivanja, moze biti jednostavno
vracen u prodavaonicu ili zamijenjen za novac. Gartner naglasava da elementi marke turisticke
destinacije mogu biti lako promijenjeni, bilo namjerno ili utjecajem drugih ¢imbenika koji su
povezani s destinacijom (priroda, ljudi), stoga su marke turisti¢ke destinacije rizi¢nije. Od
kljuénih razlika valja jo§ spomenuti i jedinstvenost turisticke destinacije. Za razliku od
proizvoda, kod destinacija ne postoji drugo odrediste koje moze posluziti kao baza za procjenu
vrijednosti marke (Gartner, 2014.). Autor zakljuuje da se vrijednost marke turisticke
destinacije ne moZe odrediti izravno, ona se pretpostavlja na temelju stope posjeta, turisticke

potroSnje i omjera ponovljenih posjeta i novih posjeta.

1z toga se mozZe zakljuciti da je izgradnja marke turisticke destinacije kompleksan proces koji
zahtijeva duboko razumijevanje jedinstvenih atributa i vrijednosti destinacije. Za razliku od
opipljivih proizvoda koji se mogu koristiti, ponuda destinacije ukljucuje iskustva, krajolike,
kulturu, povijest 1 interakcije. Ovi nematerijalni elementi moraju se u¢inkovito komunicirati

kako bi privukli turiste i pruZzili im zadovoljavaju¢i miks vrijednosti.

Kao 1 kod izgradnje marke proizvoda 1 usluga, koncept vrijednosti marke (brand equity) moze
se primijeniti i kod marke turisticke destinacije. Izgradnja marke turisticke destinacije treba biti
jedna od klju¢nih stavki u procesu razvijanja strateSkih marketinskih planova turisticke
destinacije. Konecnik 1 Go tvrde da se izgradnja marke destinacije ne provodi samo u svrhu
dovodenja veceg broja turista na destinaciju, ona pomaze u skupljanju drugih inputa, koji nisu
izravno povezani s turistima, ali mogu rezultirati daljnjim razvojem turisticke destinacije

(Konecnik i Go, 2008.).
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Da bi destinacije postale prepoznatljive turistima, marketinski stru¢njaci moraju slijediti plan
kako bi osigurali konkurentno mjesto na trziStu. Prema Priru¢niku za izgradnju marke turisticke
destinacije (UNWTO, 2009.) proces izgradnje marke turisti¢ke destinacije sastoji se od iduc¢ih

koraka:

1. Revizija odrediSta — u ovoj fazi nastoji se odrediti koje su glavne atrakcije odredista,
mogu li se atrakcije mjeriti sa slicnim na drugim odrediStima i1 koliko su te atrakcije ili
iskustva pristupacna turistima.

2. Segmentacijska analiza — cilj segmentacijske analize je identificirati 1 prioritizirati
kljuéne segmente trzista turistickog odredista. Pozicioniranje i vrijednosti marke moraju
biti usmjerene ka klju¢nom segmentu. Odredivanje klju¢nog segmenta takoder ce
utjecati 1 na istraZivanje percepcija potrosaca, to su potrosaci na ¢ije misSljenje i
percepciju o odrediStu DMO treba utjecati marketinskim aktivnostima.

3. SWOT analiza — vazno je naglasiti da SWOT analiza treba biti kriticke prirode.
Identifikacija snaga, slabosti, prilika i prijetnji za svaki kljucni segment ciljanog trzista
mora se temeljiti na kompetitivnosti. Analiza nipoSto ne bi trebala biti lista svih znacajki
odredista, ve¢ kljucnih snaga i prilika koje odrediStu daju kompetitivnu prednost te
slabosti 1 prijetnji koje mogu imati znacajan utjecaj na poziciju odredista na trziStu.

4. Ukljudivanje dionika — dionici odredista su svi na koje se moze odraziti ili koje zanima
nacin na koji se odrediste predstavlja javnosti. To ukljucuje stanovnike mjesta, hotele,
atrakcije, prijevoznike, tijela lokalne vlasti, nacionalne, regionalne i lokalne
organizacije kulturnog, konzervatorskog ili umjetnickog karaktera te medije. Kod
izgradnje marke turisticke destinacije treba teziti ujednacenju percepcije odrediSta
prethodno navedenih dionika i samih turista. Ako se percepcija dionika razlikuje od
percepcije turista moze do¢i do sraza izmedu ocekivanja turista i realnog iskustva na
odrediStu. Vazno je da je marka bliska ljudima — stanovnicima grada, jer oni
implementiraju marku 1 na taj na¢in ona nije samo simbol ve¢ Zivi medu ljudima.

5. IstraZivanje percepcije potroSata — istrazivanje provedeno medu potrosaima
iznimno je bitan dio izgradnje marke turistickog odrediSta, ono omogucuje uvid u
dozivljaj odredista od strane ljudi koji su ga posjetili 1 onih koji nisu. Istrazivanje
omogucuje identifikaciju najvecih snaga odredista, njegove slabosti i1 sve potencijalne

prepreke u buduc¢em napretku.
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6. Analiza konkurencije — u ovoj fazi potrebno je identificirati motivatore koje turiste iz

prethodno odredenih segmenata poti¢u na putovanje te kako se isporuka tih motivatora

na odredistu razlikuje od konkurencije.

7. Model izgradnje marke odrediSta — odabir modela izgradnje marke odrediSta je

proizvoljan, svaki model ima svoje prednosti i nedostatke, ali dovodi do viSe-manje istih

zakljuCaka i rezultata. Za potrebe ovog rada objasnjava se model piramide marke,

prikazan na Slici 4.

Slika 4 Piramidalni model izgradnje marke odredista

N Kakav je
BIEATLs karakter
destinacije?
Izjava o Sto odrediste ¢ini
pozicioniranju drugadijim od drugih?
Kako odrediste treba biti videno i Analiza
Osobnost marke opisan od strane svoje glavne konkurencije

publike?

IstraZivanje
Emocionalne koristi percepcije potroSaca
i i ibuti SWOT li
e atrlbutl_ o

Izvor: https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284413119 (preuzeto 26. travnja 2024.)

Model, prikazan na Slici 4, zapocinje na dnu piramide i krece se kroz faze sve do vrha:

a)

b)

d)

Racionalni atributi: Izgradnja marke odrediSta zapocinje identifikacijom
racionalnih atributa, glavnih pokretaca turizma na odredisStu — sve §to turisti Zele
vidjeti i iskusiti. Racionalni atributi definiraju se SWOT analizom odredista.
Emocionalne koristi: Gradnja marke se nastavlja istrazivanjem emocionalnog
utjecaja koje odrediSte izaziva turistima. Emocionalne koristi utvrduju se
kvalitativnim istrazivanjem percepcija turista o destinaciji i motivima koji su
utjecali na putovanje.

Osobnost marke: Uspostavlja se nakon analize konkurencije, kako bi se otkrila
jedinstvena obiljezja odredista. Osobnost predstavlja sazetak svih definiraju¢ih
karakteristika odrediSta i odrazava kako bi odrediste zeljelo da ga percipira
njegova klju¢na publika.

Izjava o pozicioniranju: SaZetak najjacih kompetitivnih prednosti odredista.
Predstavlja bazu za sve planirane marketinSke aktivnosti — cilj je predstaviti

najbolje $to odrediste ima za ponuditi i po ¢emu se isti¢e od konkurencije.
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e) Srz marke: Ukljucuje tri do Cetiri temeljne vrijednosti koje su dugotrajne i ¢ine
,DNK odredista“. Temeljne vrijednosti uglavnom su opisne rije¢i npr. ziva,
mirna, senzualna. Odabrane rijeci trebaju biti vizualne po svojoj prirodi i moraju
se reflektirati u svoj marketinskoj komunikaciji vezanoj za odrediste (Yousaf,
Amin 1 Gupta, 2017.).

8. Integracija marke odrediSta u marketinSke aktivnosti — u ovoj fazi stvara se
strateSka poruka koja mora biti jasno komunicirana kroz sve marketinske
aktivnosti. StrateSka poruka temelji se na vrijednostima marke odredista koje se
moraju reflektirati u vizualnom identitetu svih materijala, tonu kojim se
komunicira, marketinskim tehnikama kao i iskustvima na samom odrediStu

(UNWTO, 2009.).

U danasnjem, globalnom svijetu postoji velika mogucnost supstitucije jednog proizvoda
drugim, jedne usluge drugom, pa tako i supstitucija jedne turisticke destinacije drugom. Prvi
korak u procesu razvoja odrzive vrijednosti marke turistiCke destinacije zapolinje s
definiranjem istaknutosti destinacije. Razumijevanje posebnosti destinacije daje dobar
temelj destinacijskim menadZerima za daljnje planiranje turisticke ponude kao i1 za

odredivanje smjernica za upravljanje markom turisticke destinacije.

2.2. Upravljanje markom grada kao turisticke destinacije

Upravljanje markom grada kao turistiCke destinacije je sloZen proces koji zahtijeva
balansiranje identiteta destinacije, percepcija turista o destinaciji 1 potreba potencijalnih

posjetitelja.

Paliaga (2016.) tvrdi da marka grada omogucava njegovo opisivanje i povezivanje s
odredenim karakteristikama, vrijednostima 1 emocijama. Stvaranjem marke, grad se
pozicionira u umu potencijalnih posjetitelja, zauzima odredeno mjesto s unaprijed
definiranim obiljeZjima i vrijednostima, prednostima i nedostacima. Izgradnja marke sama
po sebi nije dovoljna. Gradovi moraju kontinuirano usavrSavati polozaj svoje marke i to
kroz razvoj gradske marke uz obveznu izgradnju mreze relevantnih institucija 1 stru¢njaka

koji ¢e podrzavati, poboljSavati 1 nadzirati stvoreni sustav (Paliaga, 2016.).

Paliaga (2007.) u jednom od svojih radova naznacuje da upravljanje markom grada ili
markom regije obuhvaca nekoliko stadija: definiranje identiteta, definiranje strategije,

upravljanje markom i kontrolu.
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Odredivanje identiteta grada zahtijeva identifikaciju svih vrijednosti, kulturnih i prirodnih
znamenitosti koje taj grad ¢ine posebnim i prepoznatljivim te ga u isto vrijeme diferenciraju
od drugih gradova. Na identitet grada utjeCe mnogo Cimbenika: prometna infrastruktura,
gastronomska ponuda, kulturni sadrzaji, prirodno okruzenje, turisticka ponuda, ali i samo

stanovnistvo grada.

U drugoj fazi definira se strategija marke koja obuhvaca: segmentaciju svjetskog trzista uz
definiranje gradskih lokalnih snaga i razli¢itosti potrebnih za pozicioniranje grada na

medunarodnom nivou te razvoj imidza grada.

U tre¢oj fazi definira se proces upravljanja markom koji obuhvaca organizaciju,
koordinaciju, definiranje procesa i ciljeva te odredivanje strategije komunikacije marke.
Posljednja faza je kontrola odnosno, nadgledanje procesa upravljanja markom kako bi se

pravovremeno mogle primijeniti potrebne korekcije (Paliaga, 2007.).

Tijela u ¢ijoj nadleznosti se nalazi upravljanje markom grada su organizacije destinacijskog
menadzmenta (eng. Destination Management Organizations — kasnije u tekstu DMO).
Uloga DMO-a je vodenje i koordinacija aktivnosti kako bi se uspostavila strategija
upravljanja markom turistickog odrediSta. Oni ne kontroliraju aktivnosti svojih partnera,
ve¢ okupljaju nuZne resurse kako bi se projekt vodio. DMO-i moraju posjedovati visoku
razinu vjestina u razvoju i upravljanju partnerstvima. lako DMO-i1 obi¢no poduzimaju
marketinSke aktivnosti, njihov glavni zadatak je daleko Siri, oni moraju biti strateski lider u
razvoju destinacije (UNWTO, 2007.). Prema prikazu na Slici 5 vidljive su sve zadace

DMO-a.

Slika 5 Upravljanje destinacijom prema UNWTO

Izvedba na terenu

Marketing

Premasivanje ocekivanja

Dovodenje posjetitelja

Izvor: https://www.researchgate.net/figure/Destination-management-context-UNWTO-2007-
p4_fig3 308077424 (preuzeto 26. travnja 2024.)

14


https://www.researchgate.net/figure/Destination-management-context-UNWTO-2007-p4_fig3_308077424
https://www.researchgate.net/figure/Destination-management-context-UNWTO-2007-p4_fig3_308077424

Stvaranje prikladne okoline je temelj destinacijskog menadzmenta o kojem ovise marketing
odrediSta i kvalitetna isporuka iskustava na odrediStu. U prikladnu okolinu UNWTO
svrstava: planiranje i infrastrukturu, razvoj ljudskih resursa, razvoj proizvoda te razvoj

tehnologije 1 sustava koji olakSavaju upravljanje turistickim odrediStem.

Marketing odrediSta trebao bi biti fokusiran na privlacenje posjetitelja u to podrucje. Cilj
marketinga odrediSta je promovirati atrakcije koje su najprivlacnije potencijalnim

posjetiteljima i1 koje ¢e ith motivirati na posjet destinaciji (UNWTO, 2007.).

Zadacée destinacijskog marketinga ukljucuju: promociju destinacije, osmisljavanje i

provedbu kampanja kako bi privukli posjetitelje te upravljanje odnosima s turistima.

Izvedba na terenu osigurava kvalitetu svakog aspekta turistickog iskustva, od trenutka kada
stignu na odrediSte pa sve do odlaska s odredista. Izvedba ukljucuje: koordinaciju i
upravljanje destinacijom za ,kvalitetno iskustvo” posjetitelja, razvoj i upravljanje
dogadajima te razvoj 1 upravljanje atrakcijama (Stephens, Balakrishnan, Nekhili, 1 Lewis,

2016.).
Postavlja se pitanje, zasto bi se turistickom destinacijom uopce trebalo upravljati?

Unato¢ svojim specifi¢nim obiljezjima, turisticka destinacije u svojoj srzi ne razlikuje se
znacajno od bilo kojeg proizvoda ili usluge. Turizam je iznimno konkurentna industrija i da
bi se ucinkovito natjecale, turisticke destinacije moraju posjetiteljima pruziti izvrsne

vrijednosti. To ovisi o0 mnogim aspektima koji se spajaju kako bi ostvarili taj cilj.

Od trenutka kada posjetitelj stigne na odrediste, pa sve do odlaska, na percipiranu vrijednost
posjetitelja utjecu mnoge usluge i iskustva. Od vitalne je vaznosti da se razliitim
komponentama posjetiteljeva boravka upravlja kako bi se maksimizirala vrijednost za
kupca tijekom cijele posjete. UCinkovito upravljanje odrediStem omogucuje maksimiziranje
percipirane vrijednosti za posjetitelje uz osiguranje koristi za lokalno stanovniStvo te

odrzivosti turisticke destinacije.
Ucinkovito upravljanje destinacijom moze donijeti mnoge prednosti:

e Uspostavljanje konkurentske prednosti - odrediSte mora ispuniti dva kljucna
zahtjeva kako bi postiglo konkurentnost i ostvarilo prednost nad svojom

konkurencijom:
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o Uspostavljanje snaznog i jedinstvenog pozicioniranja, tj. ponuda razli¢itih
vrsta iskustava u usporedbi drugim destinacijama, razvijanje atrakcija i
resursa odrediSta na nacin da isticu njegove jedinstvene karakteristike.

o Pruzanje iskustava izvrsne kvalitete i vrhunske vrijednosti za novac,
osiguravajuci da su svi aspekti iskustva posjetitelja najviSeg standarda te da
su uskladeni.

Osiguravanje odrzivosti turizma - Odrzivi razvoj turizma uz pravilno upravljanje i
planiranje osigurava da destinacija zadrzi svoj integritet te resurse i karakter koji su
prvotno odrediste ucinili privlatnim. Dobro upravljanje takoder moze pomo¢i u
izbjegavanju druStvenih 1 kulturnih sukoba 1 sprije€iti da turizam negativno utjece
na lokalni stil Zivota, tradiciju 1 vrijednosti.

Sirenje dobrobiti turizma - Izdaci za turizam i posljedi¢ne koristi mogu se
rasporediti, npr. podrzavanjem razvoja proizvoda i iskustava okrenutih prema
lokalnoj zajednici, unaprjedujuéi ruralni turizam, promicanjem razvoja malih
poduzeca, istrazivanjem potencijala umjetnosti itd.

PoboljSanje prinosa turizma - Usmjerenim prostornim razvojem i ciljanim
marketingom, destinacije mogu produljiti prosje¢no trajanje boravka posjetitelja,
povecati izdatke posjetitelja po glavi stanovnika i smanjiti nezeljenu sezonalnost;
sve to doprinosi poboljSanom povratu ulaganja i prinosu po posjetitelju.

Izgradnja snaZnog identiteta marke odrediSta - DMO sve viSe shvaca vrijednost 1
moc¢ jakih marki odrediSta. Dosljednim pruzanjem izvrsne vrijednosti, lojalnost

marki se povecava 1 posjetitelji se redovito vracaju na odrediste (WTO, 2009.).

Takoder je bitno naglasiti da turisticke destinacije trebaju teZiti odrZivosti. Bez

odgovarajuceg planiranja ili upravljanja turizam moZze nanijeti nepovratnu Stetu odredistu,

izazvati drustvene 1 kulturne sukobe 1 otuditi zajednice koje su domacini turizma. Odrzivi

razvoj turizma upravlja utjecajima turizma na okolis, gospodarstvo i zajednicu destinacije i

odrzava 1 unapreduje resurse destinacije za sadasnje i buduce potrebe turista i zajednica koje

th ugoscuju.

Upravljanje markom turisticke destinacije je kompleksan i dugotrajan proces koji ukljucuje

ne samo DMO, ve¢ i samu turisticku destinaciju, sve njezine Zitelje, pa 1 turiste. UspjeSno

planiranje 1 upravljanje destinacijom mora biti usmjereno na postivanje 1 zadovoljavanje

interesa svih aktera procesa koji uklju¢uju: DMO, konzervatore i1 lokalno drustvo.
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U povijesnim gradovima kroz cijelu godinu i dalje zivi lokalno stanovnistvo, te se ne smije
dozvoliti da se te lokacije pretvaraju u muzeje i povijesne predstave. Fokus upravljanja
markom turisticke destinacije ne smije pocivati samo na zelji da se dovede $to veéi broj
turista, na umu treba imati i dugoro¢nu dobrobit i ocuvanje lokacije i svih aktera koji su s

njom povezani.
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3. VAZNOST KULTURNE BASTINE ZA MARKU
GRADA KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Kulturna bastina Cesto sluzi kao kamen temeljac identiteta turistiCke destinacije. Ona
obuhvaca povijest, tradiciju, obi¢aje i umjetnost koja definira identitet zajednice. Richards
(2018.) tvrdi da uklju¢ivanje kulturne bastine u izgradnju marke odrediSta ne samo da
povecava privlacnost odredista, ve¢ pomaze i ofuvanju autenti¢nosti mjesta (Richards,

2018.).

U vremenu kada je sve teze pronaci autenti¢na iskustva, kulturna bastina sluzi kao tocka
diferencijacije medu odrediStima. Turizam se viSe ne svodi na puki odmor, turisti su sve
¢eS¢e u potrazi za jedinstvenim dozivljajima i svojevrsnom povezanos¢u s destinacijom na
kojoj se nalaze. Zabavni parkovi, visoki neboderi i predivne plaze danas su lako dostupni u
svim dijelovima svijeta, ali kako bi se postigla znacajna veza izmedu turista i odredista,
potrebno je uroniti u povijest 1 kulturu destinacije i naroda koji tamo zivi (Timothy i Boyd,

2015.).

Promicanje i valorizacija kulturne bastine zbog potreba turizma danas je sve ¢eSc¢a praksa
no pri tome se ne smije zanemariti vaznost ocuvanja bastine. Preveliki broj turista gradove
s kulturnom baStinom pretvara u mjesta masovnog turizma te se time naruSava delikatna
ravnoteZza izmedu zaStite kulturne baStine i boravka prevelikog broja ljudi na tim
prostorima. Povijest, obicaji, kultura i umjetnost trebaju bi biti dostupni svima ali njithova

zaStita 1 ocuvanje trebaju biti primarni.

U procesu integracije kulturne bastine u izgradnju marke odrediSta potrebno je napraviti sve
kako bi se bastina ocuvala te kako se ne bi ugrozio tradicionalan nacin Zivota lokalnog
stanovniStva. Odgovorne turisticke prakse koje stavljaju naglasak na oc¢uvanje kulturnih
dobara pridonose dugoro¢noj odrZivosti destinacija. Promicanjem zaStite baStine i
pruzanjem podrSke lokalnim obrtnicima, poduzetnicima i kulturnim institucijama, potice se
gospodarski rast odrediSta, a istovremeno se Cuva integritet kulturne bastine za buduce

nara$taje (Smith, 2015.).

Kulturna baStina u jednu ruku predstavlja srz ili ¢ak dusu destinacije. Ona turistima daje
mogucénost da pogledaju u proslost, povezu se s lokalnom zajednicom i ostvare znacajnu

vezu s turistiCkim odrediStem.
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3.1. Odredenje i vrsta kulturne bastine

Kulturna bastina predstavlja zajedni¢ko bogatstvo ¢ovjeCanstva u svoj svojoj raznolikosti i
posebnosti, a njena zastita jedan je od vaznih ¢imbenika za prepoznavanje, definiranje i

afirmaciju kulturnog identiteta (Hrvatsko Povjerenstvo za UNESCO, 2019.).

Kulturna bastina opc¢enito se dijeli na materijalnu i nematerijalnu, dok se unutar te dvije

kategorije moze dalje razvrstati u brojne potkategorije.

U registru kulturnih dobara Republike Hrvatske nalazi se 31 kulturno dobro pod zaStitom
UNESCO-a, od kojih je 10 na UNESCO Popisu svjetske bastine, 18 dobara spada pod
nematerijalnu bastinu, 1 dobro je upisano na Popis nematerijalne kulturne bastine kojoj je
potrebna hitna zaStita a dva dobra su upisana u Registar dobrih praksi ocuvanja

nematerijalne kulturne bastine.

Osim kulturne bastine koja se nalazi na UNESCO popisu, Republika Hrvatska takoder

prepoznaje 6187 zasticenih kulturnih dobara koja obuhvacaju:

e pokretne i nepokretne stvari od umjetnickoga, povijesnoga, paleontoloskoga,
arheoloskog 1 znanstvenog znacenja,

o arheoloSka nalaziSta i1 arheoloSke zone, krajolici 1 njihovi dijelovi koji svjedoce o
c¢ovjekovoj prisutnosti u prostoru, a imaju umjetnicku, povijesnu 1 antropolosku
vrijednost,

e nematerijalni oblici i pojave covjekova duhovnog stvaralastva u proslosti kao 1
dokumentacija i bibliografska bastina 1

e zgrade, odnosno prostori u kojima se trajno Cuvaju ili izlazu kulturna dobra i

dokumentacija 0 njima (Registar kulturnih dobara, 2024.).

Vrijednost kulturne bastine o€ituje se primarno u druStvenoj, ali zaetkom turizma i u
ekonomskoj vrijednosti. Robson (2023.) naglaSava da je druStvena vrijednost kulturne
bastine usko povezana s osje¢ajem identiteta, pripadanja te povezanosti zajednice. Ovaj
koncept obuhvaca nacine na koje povijesna okruzenja stvaraju podlogu za nastanak

identiteta, osjecaj pripadnosti i drustvenu interakciju (Robson, 2023.).

Blaug (2001.) govori da je ekonomska vrijednost ona vrijednost koju pojedinac pripisuje

objektu na temelju ocekivane korisnosti. Ekonomsku vrijednost kulturne bastine teSko
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je izravno procijeniti, jer je ona u svojoj srZi neprocjenjiva, ba$ zato Sto predstavlja

podlogu identiteta odredene zajednice. Ona se moze promatrati kroz prihode koji

rezultiraju koristenjem kulturne bastine u svrhu turizma (Blaug, 2001.)

3.1.1. Materijalna kulturna baStina

Godine 1972. nastaje dokument Konvencija za zastitu svjetske kulturne i prirodne

bastine u kojoj je istaknuto da se kulturna bastina odnosi na spomenike, lokalitete i

skupine zgrada koje imaju arheolosku, povijesnu, znanstvenu, antropolosku ili

etnolosku vrijednost (UNESCO, 1972.).

Kulturna bastina se definira pomocu tri glavne komponente Konvencije:

L.

II.

I1I.

Spomenici: arhitektonska djela, kiparska 1 slikarska umjetnicka djela, crtezi,
pecine,

Skupine gradevina: povezane ili samostojece gradevine koje zbog vlastite
arhitekture sadrze izuzetnu povijesnu ili umjetni¢ku vrijednost,

Lokaliteti: kombinirana djela ¢ovjeka i prirode ili djela ¢ovjeka koja sadrze

izuzetnu povijesnu ili umjetni¢ku vrijednost.

Materijalna kulturna bastina uglavnom obuhvaca povijesne gradevine i spomenike koji

su nastali ljudskim djelovanjem. Kulturnu bastinu ¢ine pokretna i nepokretna kulturna

dobra od arheoloSkog, umjetni¢kog, antropoloS§kog i povijesnog znacenja.

Nepokretnu kulturnu bastinu ¢ine kulturno-povijesne cjeline i pojedinacne gradevine:

L

IL.
III.
IV.
V.
VL
VIL
VIIL.

Naselje, grad, selo,

Elementi povijesne opreme naselja,

Mjesto, spomenik 1 obiljezje u vezi s povijesnim dogadajem i1 osobom,
Podrugje 1 mjesto s toponimskim 1 etnoloskim sadrzajima,

Gradevine, te gradevine s okoliSem,

Arheoloska zona, arheolosko nalaziSte, podvodno nalaziste,

Krajolik ili njegov dio koji svjedoci o prisutnosti Covjeka,

Parkovi, vrtovi, perivoji

Pokretna materijalna bastina obuhvaca predmete koji su nastali pomocu ljudskih

vjestina, a imaju simboli¢nu vrijednost.
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Ovaj oblik nasljeda moze se premjestati s lokacije na kojoj je nastao. Ti predmeti
ve¢inom su smjesSteni na konkretnim fizickim lokacijama (muzeji, galerije i1 sl.)

(UNESCO, 1972.).
Pod pokretna kulturna dobra ubrajaju se:

I.  Kazali$ni rekviziti, kostimi i sl.,
II.  Dokumentacija kulturnih dobara,
III.  Filmovi,
IV.  Etnografski predmeti,
V.  Arheoloski nalazi,
VI.  Crkveni predmeti i inventar,
VII.  Stare knjige, vrijednosni papiri, postanske marke,
VIII.  Stari novac,
IX.  Arhivska grada (zapisi, pisma, rukopisi, dokumenti),

X.  Zbirka predmeta u knjiznicama, galerijama, muzejima te drugim ustanovama.

3.1.2. Nematerijalna kulturna bastina

Ova vrsta kulturne baStine obuhvaca jezik i tradiciju naroda koji se prenosi s koljena na
koljeno. U nematerijalne segmente spadaju 1 obicaji iz proSlosti koji se odrzavaju i
njeguju 1 danas te znanja 1 vjeStine koje zajednice prenose na mlade generacije.
Zajednica svakim novim naraStajem njeguje staru i stvara novu bastinu, te time jaca svoj
identitet. Svaki narod ima svoje tradicije po kojima se razlikuje od drugih naroda.
Nematerijalna kulturna baStina zajednicama pruza osjecaj identiteta i kontinuiteta te

tako promice poStovanje prema kulturnoj raznolikosti 1 ljudskoj kreativnosti.
Konvencija dijeli nematerijalnu kulturnu bastinu na idu¢e segmente:

I.  Scenska umjetnost,
II.  Rituali i sveCanosti,
III.  Usmena tradicija i jezik,

IV.  Znanja o prirodi i svemiru.
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3.2. Kulturna bastina kao sastavnica marke turisticke
destinacije

Kulturna bastina je protkana u samu bit turizma jos od njegova zacetka, a time i u marku

turisticke destinacije.

Jos u vremenima antike Grei 1 Rimljani posjecivali su Egipat kako bi vidjeli cuda egipatskog
graditeljstva 1 upoznali se novom kulturom i religijom (Milne, 1916.). Zacetci modernog
turizma leze u Velikoj Turi, mladi europski aristokrati putovali su Francuskom, Italijom,
Njemackom i1 Grékom s ciljem da upoznaju povijest, umjetnost i kulturnu bastinu tih
zemalja (Towner, 1985.). Turizam se sve viSe razvija u vrijeme Industrijske revolucije, kada
se javlja i prva putnicka agencija, Thomas Cook & Son. Tijekom 20. stolje¢a turizam postaje
popularan i medu drugim druStvenim slojevima, a 1970. godine turizam postaje lako

dostupan skoro svima, u tom desetljec¢u rada se masovni turizam (Robinson i Jamal, 2009.).

Kulturna bastina, materijalna ili nematerijalna, pridodaje atraktivnosti odredista, a ponekad
je 1 glavni motivator turista. UNWTO definira kulturni turizam kao: ,,Vrstu turisticke
aktivnosti u kojoj je osnovna motivacija posjetitelja nauciti, otkriti, doZivjeti i konzumirati
materijalne i nematerijalne kulturne atrakcije/proizvode u turistickoj destinaciji. Ove
atrakcije/proizvodi odnose se na skup osebujnih materijalnih, intelektualnih, duhovnih i
emocionalnih obiljezja drustva koje obuhvaca umjetnost i arhitekturu, povijesnu i kulturnu
bastinu, kulinarsku bastinu, knjizevnost, glazbu, kreativne industrije i Zive kulture s

njihovim zivotnim stilovima, vrijednosnim sustavima, vjerovanja i tradicije.

Ukljucivanje kulturne bastine u izgradnju marke turisticke destinacije moze povecati

vrijednosti marke kroz stvaranje atrakcija koje turistima pruzaju dodatnu vrijednost.

Sve ja¢im razvitkom turizma i popularizacijom turistickih aktivnosti, drzave i gradovi ulazu
viSe truda u razvitak marke turisticke destinacije. Konkurencija medu turistickim
destinacijama posljednjih godina sve viSe se zaoStrava. Chen 1 Lee (2018.) primjecuju da
zbog Cestog kopiranja i imitacije ve¢ videnih praksi, konkurencija medu turistickim
destinacijama postaje homogena. Ba§ zbog takvog nacina izgradnje marke turisticke

destinacije promice se koncept diferencijacije identiteta turisticke destinacije.
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Kulturna bastina u diferencijaciji ima iznimno vaznu ulogu iz nekoliko razloga:

¢ Ona je utkana u povijest i identitet destinacije, neodvojiva je od odredista
e Gotovo nemoguce ju je kopirati ili imitirati van originalne destinacije

e Turistima nudi jedinstvenu dodanu vrijednost

Kulturna bastina pridonosi konzistentnosti, vjerodostojnosti i originalnosti marke turisticke
destinacije Sto utjece na bolju percepciju autenticnosti marke od strane turista i viSu

percipiranu vrijednost koju im marka pruza (Chen i Lee, 2018.).

3.3. Primjeri koriStenja materijalne kulturne bastine u
upravljanju markom turistiCke destinacije

U svijetu postoji mnogo primjera, dobrih 1 losih, u kojima materijalna kulturna bastina
predstavlja klju¢nu komponentu u turizmu. Mnoge zemlje i gradovi u svijetu investirali su
vrijeme i novac kako bi priblizili svoju povijest i svoje naslijede turistima. Neke od zemalja
u kojima materijalna kulturna bastina ima centralnu pokretacku ulogu u turizmu su: Italija,

Kina, Njemacka, Francuska i Spanjolska.

Kao $to je ve¢ spomenuto, materijalna kulturna bastina nasljede je Covjecanstva kao cjeline,
a izloZenost masovnom turizmu moze imati mnoge negativne posljedice na njezino
oCuvanje. U slucaju da se materijalna kulturna bastina ne ukljuc¢i u sve faze upravljanja
markom turisticke destinacije, moZe do¢i do deterioracije njezinog stanja ili Cak

nepovratnog unistenja.

U ovo dijelu rada napraviti ¢e se pregled koriStenja materijalne kulturne baStine u

upravljanju markom turisticke destinacije na primjerima Venecije i Dubrovnika.

3.3.1. Venecija

Venecija, poznata 1 kao La Serenissima, predstavlja dragulj talijanske povijesti, kulture 1
umjetnosti. Smjestena na sjeveroistoku Italije, glavni je grad talijanske regije Veneto 1 broji
oko 270 tisu¢a stanovnika (Statista, 2024.). Grad je, arhitektonski gledano, gotovo
jedinstven u svijetu. Venecija, grad na vodi, sagradena je na mo¢varnom tlu venecijanske
lagune te je prepuna kanala, mostova i gondola, a zbog toga ju se Cesto naziva i najljepSim

gradom na svijetu.
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Ljepota grada godiSnje privuce i do 20 milijuna turista. Iako turizam u Italiji pridonosi
10,2% prihoda BDP-u, $to je dva puta manje nego u Hrvatskoj, to je i dalje jedna od
najvaznijih gospodarskih grana talijanske drzave (Statista, 2024.). Venecija je kao i mnogi

drugi gradovi u Europi htjela zauzeti dobru poziciju na globalnoj turisti¢koj karti.

Grad je 2003. godine predstavio logo, koji se usko veze uz imidz grada kulture kojeg
Venecija zeli posti¢i. Time je postala prvi talijanski grad koji je kombinirao institucionalni

grb s vlastitim logotipom za komercijalne i filantropske marketinSke svrhe.
Svrha logotipa prikazanog na Slici 6 je dvojaka:

e Nastoji stvoriti uskladenu i koherentnu sliku grada na globalnom trzistu

e Generirati nove resurse za gospodarski razvoj kao 1 nove resurse za daljnji razvitak

turizam

Slika 6 Logotip Venecije

Izvor: https://www.starck.com/venise-logo-p3083 (preuzeto 29.ozujka, 2024.)

Logotip je popratio i strateski razvojni plan Venecije u desetogodisnjem periodu od 2004.
godine do 2014. godine. Strateski plan je dokument kojim se ureduje izgradnja uvjeta za

lokalni razvoj. Cilj gradske uprave je aktivacija politika koje mogu jamciti socijalnu,
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ekonomsku 1 kulturnu kvalitetu zajednice (Zanon, Di Monte, Dragotto, Favaretto i

Scaramuzzi, 2005.).

Strateski razvojni plan Venecije obuhvac¢a mnoge aspekte, ali u ovom radu fokus je stavljen

na smjernice koje su odredene kako bi se poboljsala kulturna i turisticka pozicija grada.

U strateSkom razvojnom planu autori, pod sekcijom ,,Grad kulture®, kulturnu bastinu u
Veneciji predstavljaju kao temeljenu komponentu urbanih funkcija. Jasno je shvacanje
ekonomske vrijednosti kulturne bastine u gradu i Zelja da se spajanjem modernog svijeta i
viSestoljetne povijesti stvore novi proizvodi i usluge u kulturnom sektoru. Znacajan dio
kulturne potraznje u Veneciji dolazi iz turistickog sektora, ali ne smije se zanemariti i urbano
podrucje grada koje se sve viSe aktivira na kulturnoj sceni. ,,Grad kulture” nije samo
turisticka atrakcija, ve¢ i dodatna vrijednost za stanovnike cijelog gradskog podrucja koja

je u stanju potaknuti razgovore o odrzivom razvoju i privuci nove stanovnike u grad.
Navedene su tri strategije koje u cilju imaju poboljSanje kulturne ponude u gradu:

I.  Stvoriti novu kulturnu bastinu i profesionalne figure
II.  Razviti postoje¢e resurse ucinkovitim i inovativnim upravljanjem kulturnom
bastinom
III.  Razvijati sustav srednjeg i1 visokog obrazovanja povezan s kulturnom baStinom

(Zanon 1 sur., 2005.).

Unato¢ obilju materijalne kulturne bastine koju Venecija ima za ponuditi, istrazivanja su
pokazala da samo oko 20% turista koji posjete grad posjete 1 barem jedan od muzeja
(Angeloni, 2021.). Iz ovog podatka lako se moze zakljuciti da problem integracije kulturne
bastine u turisticku ponudu ne lezi samo u ponudi i1 upravljanju bastinom ve¢ 1 edukaciji
turistickih masa. Ljepota samog grada, prikazanog na Slici 7, kompletno je preuzela fokus
turista, koji su sve manje upoznati s postojanjem, vaznosc¢u i jedinstvenoSc¢u kulturne bastine

koja se nalazi u Veneciji.
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Slika 7 Venecija

Izvor: https://encrypted-tbn0.gstatic.com/licensed-
image?q=tbn: ANd9GcRpAhSQWIEh7dXh61rCTkos2AK963y3Fsb25C0azNZDX9VWcPMpU771iT J
OrocijBPHGiSxvJUI-30Ks1sJ9vAhxWnWJIGI10BP9q jJOQ (preuzeto 29. ozujka, 2024.)

»Venecija zZivi od turizma koji ju prozdire.” (De Santis, 2023.) 1z ove re€enice lako se da
i8¢itati priroda odnosa turizma i Venecije, turizam koji ¢ini iznimno bitan izvor prihoda

ujedno predstavlja i najvecu prijetnju gradu.

Massini 1 Santoro (2012.) uvidaju da se zbog razvitka turizma lokalno stanovniStvo suo¢ava
s ve¢im troSkovima zivota, osiromasena je ponuda svih sadrzaja u gradu koji su usmjereni
ka lokalnom stanovnistvu, stoga nije neobi¢no da se sve vise ljudi iseljava iz centra grada.
U sekciji strateSkog plana ,,Grad turizma“ naglasak se stavlja na izgradnju bolje gradske
infrastrukture, izgradnju novih i1 inovaciju postoje¢ih marketinskih proizvoda i inicijativa te

bolje upravljanje turistickim sektorom.

Predlozene su tri strategije:

I.  Izgradnja potraZnje optimizacijom potencijala kulturnog turizma
II.  Izgradnja potraZznje promicanjem proizvoda usmjerenih na odredene sektore
III.  Upravljati turisti¢kim sustavom djelovanjem na tokove i poboljSanjem kvalitete

ponude.

Cilj strategija je uspostaviti delikatnu ravnotezu izmedu znacajnih gospodarskih interesa

povezanih s turizmom i kulturnih, drustvenih, gospodarskih krajobraza.
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Massiani 1 Santoro (2012.) tvrde da je upravo kombinacija manjka znanja turista i

nedovoljne brige lokalne uprave gradu nanijela nepovratnu Stetu.

Lokalno stanovnistvo grada masovno se iselilo zbog nemogucénosti normalnog
svakodnevnog Zivota, a materijalna kulturna bastina grada zanemarena je od strane lokalnih

vlasti. StoviSe, gradu Stetu nanosi ne samo masovni turizam ve¢ i klimatske promjene.

Venecija ve¢ stolje¢ima tone, ali u posljednjih nekoliko desetljeca taj proces se ubrzao
zahvaljuju¢i klimatskim promjenama i masovnom turizmu. Znanstvenici smatraju da bi
grad mogao biti dva metra pod vodom ve¢ do kraja ovog stolje¢a, a uvedene mjere (zabrana
dolazaka kruzera, podvodne brane i naknade za ulazak u grad) koje grad trebaju Stititi od
poplava i negativnih ucinaka masovnog turizma, do sada nisu donijele poboljSanje

(Carabognin, Teatini, Tomasin i Tosi, 2009.).

Kulturna baStina Venecije u procesu upravljanja markom grada jako dugo je bila ukljucena
samo u fazu izgradnje identiteta marke grada. Cak i kada je u rijetkim slu¢ajevima ukljudena
u razvoj marketinske strategije, izostavljen je bitan dio u kojem se donose mjere s ciljem da
se materijalna kulturna bastina grada ocuva i za buduce generacije. Nazalost, Venecija bi
mogla biti jedan od prvih primjera nepovratnog uniStenja kulturne bastine i znacajnog dijela

ljudske povijesti, kao izravan rezultat utjecaja masovnog turizma.

3.3.2. Dubrovnik

Dubrovnik je smjesten na istocnoj obali Jadranskoga mora, te broji 41 562 stanovnika prema
popisu stanovniStva 2021. godine. Grad predstavlja gospodarsko, politi¢ko i kulturno
srediSte Dubrovacko-neretvanske Zupanije. Povijesna jezgra Dubrovnika uvrStena je na
popis UNESCO-ve svjetske bastine 1979. godine dok se jos 231 materijalno kulturno dobro
nalazi pod zaStitom Republike Hrvatske (Registar kulturnih dobara, 2024.).

Istrazivanje obavljeno u sklopu izrade Strategije razvoja kulture Grada Dubrovnika 2015.-
2025. je, pregledom relevantnih turistickih publikacija, ukazalo na to da se grad Dubrovnik
prezentira kao kulturna, povijesna i elitna destinacija. Stara gradska jezgra i zidine,
prikazani na Slici 8, navode se kao glavni ¢cimbenici u diferencijaciji imidZza Dubrovnika od

ostalih turisti¢kih destinacija (Obuljen Korzinek, Zuvela, Jelingi¢ i Poli¢, 2014.).
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Slika 8 Dubrovnik

Izvor: https://encrypted-tbn2.gstatic.com/licensed-
image?q=tbn:ANd9GcRKWONBTBoQT3V13{Pq3Nxd] G6U4sKuilbS-
9hndC1y9I18VZEdiUAeBYuLzKAEY3N5c9K70QRsz 1L8xCIOPX1XdnNZQpBALJdS 1 BuG-Q (preuzeto
04. svibnja 2024.)

Grad Dubrovnik 2014. godine razvija strateski plan u kojem su navedeni ciljevi usmjereni
na gospodarski razvoj, unaprjedenje infrastrukture, zastitu okoliSa, poboljSanje kvalitete
zivota te zasStitu i o¢uvanje kulturne bastine. U segmentu kulturne bastine fokus se stavlja
na aktivnosti 1 odredbe koje ¢e dovesti do odrzivog koriStenja i upravljanja kulturnom

bastinom $to ¢e za posljedicu imati jacanje imidZa grada kao kulturne destinacije.

U istrazivanju koje je provedeno tokom razvoja Strategije razvoja kulture Grada

Dubrovnika 2015.-2025. godine daje se pregled motivacija turista za posjet gradu.

U sezoni glavna motivacija posjeta je pasivni odmor i opustanje, dok se na trecem mjestu
nalazi upoznavanje kulturne bastine i povijesti grada. U posezoni upoznavanje kulturne
bastine i povijesti grada su glavni motivatori turistickim posjetima (Obuljen Korzinek i sur.,

2014.).

Strategija takoder prezentira zanimljivu perspektivu o ulozi kulturne bastine, povijesti i
umjetnosti na imidz grada Dubrovnika kao turisti¢ke destinacije. Naime, gore navedeni
elementi tijekom istrazivanja nisu pokazali bitan 1 pozitivan utjecaj na percepciju imidza
Dubrovnika kao turisticke destinacije. Autori tvrde da je uzrok moguce pronaci u ¢injenici

da turisti koji dolaze u Dubrovnik prvenstveno dolaze zbog iznimne kulturne bastine i
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povijesti grada. Turisti u Dubrovnik dolaze s izrazito visokim o¢ekivanjima, a dolaskom u
grad ta su oCekivanja ispunjena, no nisu premasena. Kulturni sadrzaji i grad zajedno ¢ine
jednu neodvojivu cjelinu bez koje turizam u Dubrovniku ne bi postojao, stoga ti elementi

nemaju utjecaj na percepciju njegova imidza (Obuljen Korzinek i sur., 2014.).

Mustapi¢ (2019.) naglaSava da odnos izmedu kulturne bastine i percepcije imidza grada
Dubrovnika predstavlja svojevrsnu prepreku u daljnjem razvoju marke grada. S ciljem
premosc¢ivanja te prepreke grad Dubrovnik zeli razviti turisticki proizvod ,kulturni
turizam®. Cilj ove inicijative je kreiranje atrakcija i dodatne ponude odgovornim
koriStenjem povijesne i kulturne bastine grada Dubrovnika. Time se nastoji doprinijeti

stvaranju identiteta grada Dubrovnika kao destinacije kulturnog turizma.

Kulturni turisti¢ki proizvod usmjeren je ka turistima koji su motivirani prvenstveno
upoznavanjem kulturnih znamenitosti, tradicije i obiCaja prostora, naroda. Neke od

preporuka propisane u StrateSkom planu su:

e unapredenje svih oblika marketinSke komunikacije i komuniciranje kulturnih
resursa podruc¢ja odabranim trziSnim segmentima
e organiziranje sustavnog pristupa skrbi o kulturnoj bastini

e odrzivo upravljanje kulturnom bastinom.

[z navedenog je vidljivo da grad Dubrovnik tezi ka ujednacenju imidza grada 1 turisticke
percepcije, te aktivno radi na ostvarenju tog cilja, pokusavajuci ujedno i zastititi kulturnu

bastinu grada.
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4. MARKA GRADA SPLITA KAO TURISTICKE
DESTINACIJE

Grad Split, prikazan na Slici 9, najveci je grad u Dalmaciji, te drugi najveci grad u Republici
Hrvatskoj, a predstavlja gospodarsko i kulturno srediSte Dalmacije. Prema posljednjem
popisu stanovnistva iz 2021. godine u Splitu Zivi 160 577 stanovnika, dok Sire podrucje

grada broji oko 340 000 stanovnika (Enicklopedija.hr, 2021.).

Splitski poluotok smjeSten je na srediSnjem dijelu istocne obale Jadranskog mora,
Kastelanski zaljev ga okruzuje sa zapada i sjevera, juzni je dio omeden Brackim kanalom,
a sjeverne strane grada nalaze se planine Kozjak i Mosor. Grad krasi sredozemna klima,
koju karakteriziraju blage zime i topla ljeta, te viSe od 2700 suncanih sati godiSnje.
Prosjecne temperature u toplim mjesecima krecu se iznad 22 stupnja, dok se zimske

temperature krecu uglavnom iznad 4 stupnja (TZG Split, 2024.).

Grad je upravno i gospodarsko srediSte Splitsko-dalmatinske Zupanije, druga je po veli¢ini
luka u Hrvatskoj i tre€a na Mediteranu po broju putnika. lako nekada razvijen gospodarski
grad, poglavito u kemijskoj industriji i brodogradnji, danas ¢ak 23,5% zaposlenih u Zupaniji
radi u djelatnosti trgovine, koja pridonosi 40,1% ukupnih prihoda Splitsko-dalmatinske
zupanije (Hrvatska Gospodarska Komora, 2017.).

Slika 9 Split

Izvor: https://en.wikivoyage.org/wiki/Split (preuzeto 10. svibnja 2024.)
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Ime grada seze joS iz vremena utemeljenja starogrcke kolonije Aspalathos u 2.st.pr.Kr.
Vjeruje se da je grad dobio ime po brnistri (Spartium junceum), biljci jarko Zute boje koja
raste na Marjanu, Mosoru i Kozjaku (TZG Split, 2024.). Belamari¢ (1997.) u svom kulturno
- povijesnom vodicu, daje kratki pregled povijesti Splita. Godine 305. zavrSena je gradnja
palace rimskog cara Gaiusa Valeriusa Aureliusa Diocletianusa, koji nakon abdikacije
napusta Nikomediju u Maloj Aziji 1 seli se u danasnji Split, pokraj svog rodnog grada
Salone. Svoju prvu, ali nikako i posljednju preobrazbu Split dozivljava u 7.st. kada su se u

palacu doselili stanovnici Salone, pred dolaskom Slavena 1 Avara.

U ranom srednjem vijeku grad se razvija pod bizantinskom vlas¢u, te kratko i pod
franackom vlaséu. U 10. i 11.st Split je bio pod vlas¢u hrvatskih kraljeva, koji su svoju
prijestolnicu prenijeli u Solin, staru Salonu, gdje je papinski izaslanik 1075. godine okrunio
Zvonimira za kralja Hrvata 1 Dalmatinaca. Od 1105. godine Split priznaje vladavinu
hrvatsko-ugarskih kraljeva, uzivaju¢i autonomiju na temelju starih municipalnih prava.
Grad je u srednjovjekovnom dobu udvostrucio svoje podrucje te ga utvrdio bedemima. Od
znacajnih zahvata treba istaknuti sustave ulica i trgova povijesne jezgre koji su ocuvani i

danas te podizanje zvonika pred katedralom (Prijatelj, 1951.).

Padom pod upravu Mletacke Republike 1420. godine Split gubi status autonomne komune.
Kao 1 veéina gradova na hrvatskoj obali Split ostaje pod upravom Venecije skoro Cetiri
stoljeca. Tijekom mletacke vladavine grad dozivljava veliki uzlet humanisticke djelatnosti
te se otvara put umjetniCkom stvaralastvu na hrvatskom jeziku u ¢emu se posebno istice

krug Marka Marulica, oca hrvatske knjiZevnosti.

Koncem 16. stoljec¢a grad dobiva atribute glavne izvozne luke na Balkanu, te su tada
podignuti pretovariste, carinarnica, prva novcarska kuca (banka) i lazaret. Tijekom cetiri
stolje¢a venecijanske vlasti konstantna prijetnja gradu su pokusaji prodora Turaka, cijeli
grad se utvrduje te se grade barokni zvjezdani bedemi s poligonalnim bastionima §to je

vidljivo na Slici 10 (Belamari¢, 1997.).
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Slika 10 Aksonometrija grada Splita

Izvor: https://split.buzdo.com/foto/g1/f01.html (preuzeto 12. svibnja 2024.)

Pocetkom 19.st. Split dospijeva pod kratkotrajnu, ali izuzetno dinami¢nu francusku upravu.
Djelomic¢no se ruse gradski bedemi, te se predgrade Varos spaja sa samim gradom. Godine
1813., zajedno s ¢itavom Hrvatskom, Split se ponovno pripaja Austrijskoj Monarhiji, pod

¢ijjom ¢e vladavinom ostati sve do zavrSetka 1. svjetskog rata (Prijatelj 1951.).

Nakon rata formira se Kraljevina Jugoslavija, a pocetkom 2. svjetskog rata Split pada u ruke
fasisti¢kih okupatora. Kapitulacijom Italije i oslobodenjem grada, pridruzuje se s ostatkom
Hrvatske, Socijalistickoj Federativnoj Republici Jugoslaviji u kojoj ostaje do proglaSenja

samostalnosti 1991. godine (Belamari¢, 1997.).

4.1. Razvoj grada Splita kao turistiCke destinacije

Sredinom 19. stolje¢a u Europi se razvija primorski turizam — blagotvornost morske vode i
umjerena klima privlace poglavito europsku aristokraciju. Najpopularnije destinacije nalaze
se na francuskoj i talijanskoj rivijeri. Velikom broju hrvatskih gradova, poput Opatije,
Hvara, Crikvenice i Dubrovnika je u 19. stolje¢u dodijeljena titula ljecilista u nastojanju da

se turizam razvije i na istocnoj strani Jadrana (Steward, 1914.).

Sjeverni dio Jadrana dobro je bio povezan s centralnom Europom putem Zeljeznice. Godine
1857. upromet je pustena linija Be¢-Trst, dok je linija Budimpesta-Rijeka zapocela s radom

1873. godine (Koji¢, 1956.).
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Dalmacija, iako je postojao potencijal za izgradnjom izvrsne turisticke destinacije, u ovom
periodu nije dobila znacaj koji zasluzuje, ve¢inom zbog loSe prometne povezanosti s
Europom i nedostatka smjestajnih kapaciteta koji nisu odgovarali potrebama tadasnjih

putnika.

Dalmacija je tokom 19. stoljec¢a bila percipirana kao rub Orijenta, unato¢ ¢injenici da je tada
pripadala Austro-ugarskom Carstvu 1 bila dio Mediterana. Krajem 19. 1 pocetkom 20.
stoljeca istocnom obalom Jadrana putuju istrazivaci razlicitih struka, studenti arhitekture s
profesorima, predstavnici vladinih komisija za utvrdivanje stanja u Dalmaciji, ali 1 turisti
istrazivaci. Bitno je spomenuti da su nakon skoro svih putovanja objavljivana izvjeséa koja

su isto¢nu obalu Jadrana uvelike priblizila Siroj javnosti (Kranjéevi¢, 2020.).

Osim opisa ili pokojeg crteza, veliku prekretnicu predstavilo je uvodenje fotografija u
Casopise, putopise i prospekte. Fotografije dotad ,,neotkrivenog® Splita ubrzo su se pojavile
u vedini turistickih vodica, nakon Cega je uslijedilo i povecanje broja turista u gradu.
Dalmaciji su pridodani opisi poput: ,.terra incognita®, ,,zemlja Sunca®, ,,zemlja povijesti 1
bududih putovanja“ (Bahr, 1909.). Veliki utjecaj na posjec¢enost Dalmacije imali su i carski
i kraljevski posjeti, posebice posjet cara Franje Josipa I. 1875. godine. Destinacije koju su
bile odredista plemstva Cesto su uZivala njihova sponzorstva te su bila posebno uredivana.
Veliki broj turista imao je Zelju posjetiti i odsjesti u gradu u kojem je boravio njihov kralj
ili car (Piplovi¢, 2018.). Popularno odredisSte u Splitu bilo je i kupaliste Bacvice, prikazano

na Slici 11.

Slika 11 Kupaliste Bacvice 1905. godine

FETRT T T1L LU L L e

Izvor: https://www.facebook.com/groups/454694734543441 (preuzeto 13. svibnja 2024.)
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Bogatstvo kulturnog nasljeda sve vise pocCinje biti osnova suvremenog razvoja. Krajem 19.
i poCetkom 20. stoljeéa, glavni konzervatori Carskog kraljevskog SrediSnjeg povjerenstva
za proucavanje i odrzavanje starinskih gradevina Max Dvordk i1 Joseph Wilhelm
Kubitschek, su povezivali kulturno nasljede s turizmom (Kranjcevi¢, 2020.). 1z tog

vremena zanimljiva je Dvorakova konstatacija:

,Spomenicka su blaga jedne pokrajine, uz krajobrazne ljepote, Zila kucavica modernog
turizma, kojem se cini velika Steta, ako se dopusti da stari spomenici propadnu, kao Sto se

to visekratno dogada u Dalmaciji.

Emil David von Rohnfeld, kao dalmatinski namjesnik smatrao je da je klju¢no podiéi
svijest stanovniStva Dalmacije o znaCenju 1 vaZnosti nasljeda. On je takoder nasljede
povezivao s razvojem turizma kao grane koja bi mogla donijeti korist gradu. (Jurié i Corié,

2009.).

Split postaje sve vaznija turisti¢kih destinacija u Dalmaciji. Sam grad, ali 1 ugostiteljski
objekti, predmet su oglasa. Cesto se oglasavaju hotel Troccoli, hotel Bellevue i Sumporno
ljeciliste, kao $to je prikazano na Slici 12. Bogato kulturno-povijesno nasljede budi sve veci
interes stranih stru¢njaka za njihovo istraZivanje, prezentaciju i/ili zastitu (Kranjcevic,

2020.).

Slika 12 Oglas za sumporne toplice u Splitu

die heilkraftigste und berfithmteste Heilanstalt fiir Krankheiten

allerArtinganz Europa, weil esein natiirliches Mineral-Schwefel-
Salinen-Jod-Bromwasser besitzt, welches so zusammengesetzt ist, dag es in einem
Liter 31'504 Gramm an |4 verschiedenen Mineralsalzen enthdlt. Es ist kon-
statiert worden, daB man mit diesem Wasser Heilungsresultate erzielte, die
in ihrer Art einzig dastanden und einzig dastehen werden, Das Bad hat
Wohnungen mit Pension und ist das ganze Jahr ?eiiﬂnet. Mit besonderem Erfolge
werden geheilt: Rheumatismus, Ischias, Gicht, Hautkrankheiren, Kopf-, Blasen-,
Nieren- und Magenleiden, Herzkrankheiten, Asthma, Paralyse, Epilepsio usw.
Dieses Mineralwasser eignet sich ganz besonders zu Hauskuren, Zu diesem Zwecke
wird es zu 10 Einliterflaschen & 60 h verschickt; Schwefelsalz zn Badezwecken
pro Kilo zn 6 K und zum Trinken pro Kilo zu 10 K durch dic Badedirektion ver-

schickt. — Prospekte und Auskiinfte durch die Badedirektion.

snalat“ Mineral-Schwefel-Jod-Brombad NAGY & Co. ist
*

Izvor: https://hrcak.srce.hr/261122 (preuzeto 20. svibnja 2024.)

Evidencija dolazaka u Split pocinje se voditi 1909. godine, a trend rasta posjeta turista

vidljiv je sve do vremena 1. svjetskog rata, kao Sto se moze primijetiti u Tablici 1.
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Tablica 1 Promet putnika u Splitu i Dubrovniku

Godina 1912. 1913. 1923. 1928.
Split 40.029 41.000 27.313 30.004
Dubrovnik s Kuparima - 25.700 27.924 35.161

Izvor: https://hrcak.srce.hr/261122 (preuzeto 21. svibnja 2024.)

Piplovi¢ (2015.) utvrduje da grad pocinje sve viSe ulagati u modernizaciju i sadrzaje
namijenjene turistima. Izraduju se regulacijski planovi, projekti za poboljSanje tehnicke i
prometne infrastrukture kao i melioracijski radovi. Planiraju se gradnje hotela i ve¢eg broja
smjestajnih jedinica. Veliki pomak u vidu tehnicke infrastrukture dogodio se 1877. godine
kada je Split dobio Zeljeznicki spoj, te 1880. godine kada se grad spaja na vodovod.
(Piplovi¢, 2015.). Projekti i radovi koji su za posljedicu imali poboljSanje kvalitete zivota u
gradu, takoder su pridonijeli i porastu broja stanovnistva samog grada. Godine 1890. Split
broji oko 18.000 stanovnika, dok se 1914. taj broj popeo na oko 24.000 stanovnika
(Petermann, 1899.).

Split kao turisticka destinacija dozivljava svoj procvat sve do pocetka 1. svjetskog rata, kada
nastupaju teska gospodarska i politicka razdoblja. Ulaskom u kraljevinu Jugoslaviju, fokus
se prebacuje na industrijalizaciju i oporavak gospodarstva. Split prima veliki broj hrvatskih

izbjeglica koji bjeze iz gradova koji su pripali Italiji.

Nazalost, joS teZa vremena grad su snasla tokom faSisti¢ke okupacije za vrijeme 2. svjetskog
rata, kada je osmina stanovniStva poginula. Grad je osloboden 26.10.1944. godine, te se

skupa s ostatkom Hrvatske pridruzuje Jugoslaviji (Jakir, 2015.).

Nakon 2. svjetskog rata prostor danasnje Hrvatske kao i1 ostale republike Jugoslavije osim
politi¢kih prozivljava velike drustvene, ekonomske i1 kulturne promjene. Tijekom rata veliki
broj gradova i naselja je potpuno ili djelomi¢no uniSten, Sto ukljucuje i Split, prometna

infrastruktura je razorena, te je iducih pet godina usmjereno na oporavak drzave kao cjeline.

Zupanéié¢ i Pulji¢ (2017.) navode kako je u periodu nakon 1945. godine veéina napora u
vidu turistickog oporavka usredotocena na obnovu i izgradnju smjeStajnih kapaciteta.
Odluka Vlade Jugoslavije o pravu radnika na godisnji odmor (14-30 dana) iz 1946., iako
nije donesena u cilju oporavka turizma, pridonijela je rastu domaceg turizma, a time 1 rastu
prometa i smjestaja u odmaraliStima. Na Slici 13 prikazan je promo poster grada Splita,

izraden 1960-ih godina u turisticke svrhe.
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Slika 13 Promo poster Split 1960-ih

YUGOSILAVIA

Izvor: https://de.todocoleccion.net/plakate-tourismus/cartel-turismo-yugoslavia-mil-golubovic-

1950~x265911158

Razvitkom industrije i preseljenjem velikog broja stanovni$tva sa sela u gradove javljaju se
i novi slojevi drustva. Godi$nji odmor vise nije luksuz za nekolicinu iz najvisih slojeva, ve¢

potreba skoro svih radnika.

Turizam u Jugoslaviji bio je socijalnog karaktera, tvornice i poduzeca €esto su imala vlastita
odmaralista na obali. Radnicka odmaralista su u jednom trenutku ostvarivala ¢etvrtinu svih
domacih, ali i stranih noéenja u SR Hrvatskoj. Krajem 50ih godina sve vise se pocinje
ulagati u propagandne materijale kako bi se mase ,,naucile” odmarati (Zupanéié i Pulji¢,

2017.).

Pocetkom 60ih godina 20. stolje¢a na prostore SFRJ pristizu i strani turisti iz okolnih
zemalja, a socijalni turizam pocinje se pretvarati u komercijalni. Split, prikazan na Slici 14,
takoder postaje popularno turisticko odrediste. Glavni motivator razvitka turizma u SFRJ
bio je priljev stranih deviza, bez kojih tadasnja drzava ne bi mogla funkcionirati (Bilandzi¢,

1999.).
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Slika 14 Split 1960-ih

Izvor: https://www.paluba.info/smf/index.php?topic=14326.150 (preuzeto 28. svibnja 2024.)

Izvrsna prilika za daljnji napredak turizma i privlacenje inozemnih gostiju javlja se 1975.
godine kada je grad Split, prikazan na Slici 14, odabran kao domacin VIII. Mediteranskih
igara (Mihaljevi¢ Jurkovi¢, 2018.).

Za potrebe Mediteranskih igara izgraden je stadion Poljud, kompleks bazena na Poljudu,
kao 1 dvorane na Gripama. Uz to popratni sadrZaji su izgradeni u Stobrecu, te je renoviran
stadion HNK Split, koSarkaska dvorana na Gripama kao 1 igraliSte u KaStel Gomilici. Osim
Splita u organizaciju igara bilo je ukljuceno jo$ osam dalmatinskih gradova koji su takoder

dobili razne sportske sadrzaje (GKMM, 2019.).

Velika ulaganja odvijala su se u prometnoj strukturi i smjestajnim kapacitetima. Izgraden je
novi terminal aerodroma u Kastelima, putnicki terminal u Gradskoj luci, kao i novi RTV
centar. Probijanjem tunela kroz Marjan i zahvatima na cestovnoj i zeljeznickoj infrastrukturi
izgradeni su preduvijeti za rjeSavanje prometnih problema u gradu i okolici. DovrSena su i
dva hotela, Marjan i Medena (Trogir) koji su zajedno imali 2.566 leZajeva. Obnovljen je jos

1 hotel Bellevue kao i dva restorana, Adriana i Luxor (Zeki¢, 2016.).

Na VIII. Mediteranskim igrama koje su odrzane u Splitu 1979. godine, sudjelovalo je 2408
sportasa, 882 suca, 25 delegata i 811 sportskih djelatnika §to ¢ini ukupno 4126 akreditiranih
osoba. Natjecanja su se odvijala u 25 sportova, odnosno 186 disciplina (GKMM, 2019.).

Otvorenje igara prikazano je na Slici 15.
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Slika 15 Otvaranje Mediteranskih igara u Splitu 1979

Izvor: https://www.muzejsporta-st.hr/povijest sporta mis_79.html (preuzeto 30. svibnja 2024.)

Turizam u Hrvatskoj nastavlja rasti te doseze svoj vrhunac 1987. godine kada je ostvareno
ukupno 68 milijuna noc¢enja, brojka koju je Hrvatska prestigla tek 2015. godine (Kapovi¢,
2017.).

Raspadom Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije 1991. godine i dolaskom ratnih
godina, aktivnost turizma pada za 80% u odnosu na prijeratno razdoblje. Do kraja 20.
stolje¢a nema znacajnih pomaka u sferi turizma na podruc¢ju Hrvatske, pa tako ni u Splitu

(Brkljaca, 2018.).

Pocetkom 21. stolje¢a i oporavkom od rata, turizam kao grana hrvatskog gospodarstva
pocinje strelovito rasti. Split 2000ih godina takoder dozivljava rast turizma, ali se na grad i
dalje gleda kao na tranzicijsku luku prema dalmatinskim otocima. Povecanjem broja
sadrzaja Split 2012. godine ima porast dolazaka turista od 9% u odnosu na 2011. godinu te
polako, ali sigurno gubi status tranzicijskog grada (HTZ, 2012.).

U ljeto 2013. godine u Splitu se po prvi puta odrzao festival elektronske glazbe Ultra Europe
Festival, koji iz godine u godine privlaci sve viSe obozavatelja tog glazbenog zanra.
Zahvaljuju¢i Ultra Europe Festivalu, Split se upisuje 1 na kartu svjetskih party destinacija
(HTZ, 2024.).
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Turizam se u Splitu strelovito razvija sve do 2020. godine, kada je po prvi puta od 2008.
godine zabiljeZen znacajan pad dolazaka turista u grad zbog pandemije. No, kako je vidljivo
i na Slici 16, Split je rekordnu sezonu iz 2019. godine premasio ve¢ 2023. godine (TZG
Split, 2023.).

Slika 16 Ostvareni dolasci i noc¢enja u Splitu 2023. i 2019.

Ostvareni dolasci i nocenja turista u Splitu

2023.12019.
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Strani turisti 868.576 2.821.314 868.113 2.589.646
W Domacdi turisti 96.826 229.072 75.794 166.703
B UKUPNO 965.402 3.050.386 943.907 2.756.349

Strani turisti ™ Domaci turisti W UKUPNO

Izvor: https://visitsplit.com/hr/1648/statistike (preuzeto 04. lipnja 2024.)

Institut za turizam (2022.) istrazio je stavove splitskog stanovnistva o turizmu.

Istrazivanja su pokazala da oko 40% stanovniStva Splita ostvaruje prihode od turizma, no
to ne zna¢i da negativnih posljedica na grad i stanovni§tvo nema. Cak je 80% ispitanika
izjavilo da smatraju da su zbog turizma osjetili znac¢ajno povecéanje cijena nekretnina, najma
stanova te cijena u kafi¢ima i restoranima. Cak 65% ispitanika reklo je da im je vaZnije
oCuvanje duha mjesta i lokalnog nacina Zivota od daljnjeg razvitka turizma i stvaranja novih
radnih mjesta. 61% ispitanika zagovara kompletno okretanje Splita ka drugim
gospodarskim aktivnostima, a samo 11% zastupa fokusiranje na turizam (Ivandi¢, Beros,

Cari¢, Sever, TeliSman-Kosuta i Turk, 2022.).

Unato¢ dugoj povijesti turizma u gradu negativne posljedice koje su se u proteklim
desetlje¢ima pojavile uvelike su utjecale na percepciju lokalnog stanovnistva o turizmu. U
strahu od potpunog gubitka tradicionalnog nacina zivota i neizvjesnosti turizma kao
glavnog izvora prihoda, Split i njegovi zitelji Zele ovu gospodarsku granu uciniti odrzivom

ili se ¢ak u potpunosti odmaknuti od nje.
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4.2. Materijalna kulturna baStina grada Splita

Grad Split obiluje kulturnim dobrima u koje se ubrajaju spomenici, gradevine,
manifestacije, muzeji i sl. U Splitu se nalazi sve ukupno 148 materijalnih kulturnih dobara
koja su pod zastitom Republike Hrvatske, razvrstanih u pet kategorija. Jedno kulturno dobro
nalazi se 1 na UNESCO listi Svjetske kulturne bastine (Registar kulturnih dobara).

Klasifikacija kulturnih dobara grada Splita prikazana je u Tablici 2.

Tablica 2 Klasifikacija kulturnih dobara grada Splita

Vrsta kulturnog dobra Broj
Arheologija 7
Kulturni krajolik 1
Kulturno-povijesna cjelina 7

Nepokretna pojedinacna 131
Pokretna zbirka 2

Izvor: https://registar.kulturnadobra.hr/ (preuzeto 10. lipnja 2024.)

Neka od najznacajnijih kulturnih dobara grada su: kulturno-povijesna cjelina grada Splita i
Dioklecijanova palaca, tvrdava Gripe, kulturni krajolik poluotoka Marjan, Dioklecijanov
vodovod, Velika Papali¢eva palaca, crkva i samostan sv. Frane, spomenik Grguru Ninskom,
zgrada Hrvatskog narodnog kazaliSta te Galerija MeStrovi¢ (Registar kulturnih dobara,

2024.).

Grad Split svoje bogatstvo kulturnim dobrima duguje 1 svojoj geografskoj pozicija koja ga
smjesta na prostor na kojem dolazi u dodir s mnogim kulturama, narodima i obicajima kroz
stoljeca. Od ilirskih starosjedioca, preko starogrékih i rimskih kolonija i gradova, slavenskih
doseljenika, osmanskih osvajaca 1 austrougarskih monarhija. Protekom vremena utjecaji su

se izmjenjivali 1 preklapali te iza sebe ostavili raznovrsnu paletu kulturnog bogatstva.

U nastavku rada detaljnije se razmatra najvaznija materijalna kulturna bastinu grada Splita.

4.2.1. Materijalna kulturna bastina grada Splita pod zasStitom UNESCO-
a

U Hrvatskoj se trenutno nalazi 10 materijalnih nepokretnih kulturnih dobara na UNESCO-
voj listi Svjetske kulturne bastine. Na popis je 1979. godine dodan i povijesni kompleks
grada Splita s Dioklecijanovom palacom. UNSECO propisuje deset kriterija koje kulturna

bastina treba zadovoljiti kako bi se uvrstila na listu Svjetske bastine. Prema jednom od tih
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kriterija, Dioklecijanova palaca je ljudsko remek-djelo i jedinstveni primjer gradnje kroz

koje se prozimaju etape ljudske povijesti (UNESCO, 1979.).

Careva palaca u Splitu spoj je rimsko-helenisticke vile 1 rimskog vojnic¢kog tabora. Kule 1
utvrdenja palacde podsjecaju na rimske kastele i utvrdene gradove iz kasne antike, dok
procelje ima izgled kasnoanticke vile s rizalitima. Palaca ima nepravilan trapezoidni oblik
te se prostire na 29.409 m?. Duljina istocne 1 zapadne strane je 215,54 m, sjeverne 174,94,
a juzne 180,90 m. More je dolazilo sve do juznog procelja palace. Prednji dio palace bio je
upotrebljavan za carski stan, a u sjevernim prostorijama stanovali su vojnici 1 sluge

(Prijatelj, 1951.).

Ispod stambenih prostora nalazili su se podrumi vrlo karakteristicnog izgleda, koji su
ocuvani i dan danas. Podrumi palace, prikazani na Slici 17, predstavljaju jedan od najbolje

ocuvanih antickih kompleksa ove vrste u svijetu.

Slika 17 Podrumi Dioklecijanove palace

Izvor: https://hr.wikipedia.org/wiki/Podrumi_Dioklecijanove pala%C4%8De (preuzeto 24.
svibnja 2024.)

Palaca ima cetiri ulaza:

e Sjeverna vrata (porta aurea, zlatna)
e JuZna vrata (porta aenea, broncana)
e [stocna vrata (porta argentea, srebrena)

e Zapadna vrata (porta ferrea, Zeljezna) (Belamari¢, 1997.)
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U sredistu palace nalazi se slobodan prostor okruzen arhikolonatom: Peristil, koji je s juzne
strane zatvorenom Protironom, s desne strane podignut je Mali hram?, a s lijeve se nalazi

carev Mauzolej (Prijatelj, 1951.).

Car Dioklecijan u grad je, nakon jednog od svojih ratnih pohoda u Egiptu, donio kipove

sfingi, prikazana na Slici 18, od kojih je 11, potpuno ili djelomi¢no, ouvano i danas.

Slika 18 Splitska sfinga

Izvor: https://croatia.hr/hr-hr/kultura-i-umjetnost/zanimljivosti/egipat-u-splitu-kako-je-sfinga-
stigla-u-dalmaciju (preuzeto 27. svibnja 2024.)

Smatra se da su sfinge stare oko 3500 godina, a izradene za vrijeme faraona Tutmozisa III.,
od crnog granita. Androsfinge, bi¢a sa tijelom lava i glavom Zene, bile su ¢uvarice svetih
mjesta te su u Split donesene kako bi jednog dana postale ¢uvarice carskog mauzoleja. Dok
su neke odnesene u gradski muzej, najpoznatija sfinga i dalje stoji na Peristilu, pred carskim

mauzolejom (Tadinac, 2011.).

Karaman 1927. godine palacu opisuje iduc¢im rije¢ima: ,,Dioklecijanova je palaca u isto
doba i tvrdava, i zaselak i grad: tvrdava u svom ucvrs¢enom okolnom zidovlju, zaselak u

carevom domu u juznom dijelu i gradic¢ u rasporedu ulica i gradevina.*

Po svim svojim unutraSnjim i vanjskim obiljezjima, po originalnosti svojih oblika i

bogatstvu plasticnog dekora, Dioklecijanova palaca je izuzetan spomenik u razvoju

! Cesto pogresno nazivan Jupiterov hram
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arhitekture kasne antike, kada na Zapad prodiru utjecaji orijentalnih helenistickih formi

(Prijatelj, 1951.).

ArheoloSkim istraZivanjima provedenim od 2006.-2007. godine, prikazanim na Slici 19,
odbacena je ranija pretpostavka da je more dolazilo sve do juznih zidina palace.
Dioklecijanova monumentalna riva imala je dugacki obalni zid i prema jugu blago nagnutu
platformu. Zid se protezao od juznog procelja Palace, po svoj prilici ¢itavom duzinom od

Jjugozapadne do jugoistocne kule, kao Sto je prikazano na Slici 19 (MHAS, 2006.).

Slika 19 Arheoloska istrazivanja na splitskoj Rivi 2006. godine

Izvor: https://www.mhas-split.hr (preuzeto 10. lipnja 2024.)

Palaca je kroz svojih 17. stoljeca postojanja doZivjela brojne promjene. Kao srediste novog
srednjovjekovnog grada ona je izgubila mnoge svoje dijelove, Citavi kompleksi su unisteni,

dok su drugi adaptirani zahtjevima i potrebama novog doba.

Dolaskom Hrvata u 7. stolje¢u carski mauzolej pretvoren je u baziliku u koju su prenesene
kosti muc¢enika Dujma i Anastazija, koje je car Dioklecijan dao pogubiti. Kao i mnoge druge
katedrale u Europi, katedrala sv. Dujma tijekom stolje¢a je bila nadogradivana i1
preuredivana. Raspoznaju se elementi antike, gotike, baroka i renesanse. Zvonik katedrale
graden je tijekom tri stoljeca, od 13.st. pa sve do sredine 16. stoljeca. Splitska katedrala
najpoznatija je po drvenim vratima izradenim 1214. godine. Majstor Andrija Buvina u

orahovini je izrezbario 28 prikaza Isusova zivota. Za razliku od Cesto videnih broncanih
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vrata iz razdoblja romanike, rijetko koja drvena vrata u Europi su danas ovako dobro

ocuvana. (Buli¢ i Karaman, 1927.).

Romanika, gotika, renesansa 1 barok unijeli su nove spomenike u grad, ali nepovratno
unistili mnoge stare. Carske prostorije pretvorene su u kuce i stanove, ulice su proSirene, a
u lukove Peristila uklopljene su goticke kuée i barokne fasade. Tijekom 19. stoljeca, u
nedostatku shvacanja 1 poStovanja starih spomenika palaca je zaprimila posljednje udarce
kada je na natkrivenim trijemom procelja izrastao Citav kompleks neukusnih gradevina.

(Belamari¢, 1997.).

Slika 20 Dioklecijanova palaca danas

Izvor: https://www.hercegovina.info/vijesti/hrvatska/dalmacija-ovo-su-mjere-koje-su-od-ponoci-na-snazi-
stizu-kritike/187851/ (preuzeto 10. lipnja 2024.)

Tek u 20. stoljecu, osobito radom splitskih konzervatora Buli¢a, Karamana i Fiskovica,
palaca dobiva svoje zasluzeno mjestu u okviru hrvatske kulturne bastine. Konzervatorsko-
restauratorski radovi na palaci koji su zapoceli nakon 2. svjetskog rata ukazuju da zitelji

grada Splita napokon uvidaju vaZnost i vrijednost ovog monumentalnog spomenika.
(Belamari¢, 1997.).

U dvadesetom stolje¢u pokrenuta je akcija zvana ,,aktivna zaStita graditeljskog nasljeda
kroz rjeSavanja problema povijesne jezgre®. Cilj te akcije bio je rjeSavanje stambenih i

komunalnih problema ali i zastita i obnova spomenickih vrijednosti (Marasovié, 1983.).
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Raspadom SFRJ i nastankom neovisne Republike Hrvatske pocinje se sve vise ulagati u
obnovu 1 zastitu Dioklecijanove palace. Najveci od restauratorskih zahvata bilo je lasersko
¢iS¢enje dekorativne plastike Peristila, projekt koji je zapoceo 2003. godine i trajao sve do

2013. godine (Marinkovi¢, 2011.).

Dioklecijanova palaca, prikazana na Slici 20, danas predstavlja srediste i srce grada Splita,

omiljeno je okupljaliste lokalnog stanovnistva i jedinstvena atrakcija za turiste.

4.2.2. Kulturna dobra pod zaStitom Republike Hrvatske u Splitu

Kako je ve¢ 1 spomenuto, u Splitu se osim Dioklecijanove palace nalazi jo§ 147 kulturnih
dobara koja uzivaju zastitu Republike Hrvatske i predstavljaju neizostavan dio povijesti 1

price grada Splita.

4.2.3. Tvrdava Gripe

Tvrdava Gripe je obrambeni kompleks izgraden u Splitu tijekom 17. stolje¢a u svrhu obrane
grada Splita od Osmanlija. Povecanjem broja stanovnika grad je bio primoran prosiriti svoje
granice van carske palace. Zidine palace koje su Stitile stanovniStvo stolje¢ima, nisu vise

bile dovoljne u borbi protiv Osmanskog Carstva.

Velike probleme Splitu je donijela promjena u nainu ratovanja, grad koji je bio smjeSten
na najnizoj tocki u okolici s utvrdama koje su prilagodene srednjovjekovnom ratovanju,
predstavljao je laku metu osmanskom topniStvu. Najslabiju kariku u obrani grada ¢inio je
brijeg Gripe. Od jezgre Splita brijeg je udaljen 280 metara 1 nalazi se na 40 metara
nadmorske visine, te bi u slucaju osmanske okupacije bio izvrsna lokacija s koje bi se

bombardirao grad (Sartori, 1988.).

Spli¢ani su od tadaSnje mletacke vlasti trazili da se na brijegu Gripe izgradi tvrdava kako bi
grad bio sigurniji. [zgradnja tvrdave zapocinje 1647. godine 1 provedena je kroz pet etapa
od koje posljednja zavrSava 1682. godine. Gradnja tvrdave uvjetovana je tadasnjim na¢inom
ratovanja, zidovi utvrde Sire se prema dnu, a suzavaju prema vrhu. Zidovi su s unutrasnje
stane dodatno fortificirani dok se na vrhu zidova nalaze grudobrani, koji pruZaju zaStitu

vojnicima (Perojevi¢, 2013.).

Tvrdava, tlocrt prikazan na Slici 21, je izdrzala brojne osmanske napade i opravdala molbe

stanovniStva za utvrdivanjem tog dijela grada.
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Slika 21 Tlocrt Tvrdave Gripe
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Izvor: https://issuu.com/dragunov/docs/jahrbuch 2020 _web__ 1 /s/11549104 (preuzeto 23.
svibnja 2024.)

Tvrdava Gripe izvrsno je o¢uvana, a danas se u njezinim prostorima nalaze Hrvatski

pomorski muzej 1 Drzavni arhiv.

4.2.4. Kulturni krajolik poluotoka Marjana

Podrugje poluotoka Marjana svoj kulturni znacaj duguje stoljetnom ispreplitanju prirode i
kulture. Prvi 1 najstariji tragovi ljudskog Zivota nadeni su na juznoj padini brda 1 datiraju
jo$ u prapovijest. Rimska prisutnost na Marjanu javlja se prije vremena Dioklecijanove
palace, kada je izgraden hram bozice lova, Dijane. Jo§ od srednjeg vijeka na Marjanu su
prisutne i pustinjacke nastambe, a lokalno stanovniStvo za vrijeme ratova Cesto je zaklon

traZilo baS na Marjanu (Registar kulturnih dobara, 2024.).

Park-Suma Marjan, osim izuzetnom prirodom obiluje 1 kulturnim, te sakralnim
spomenicima, od kojih su mnogi zasSti¢ena kulturna dobra. Neka od kulturnih dobara koja
se nalaze unutar zasti¢enog podrucja poluotoka Marjana su: crkva sv. Jurja na rtu Marjana,
crkva sv. Nikole na Marjanu, crkva Gospe od sedam Zzalosti, crkva sv. Jerolima, staro
zidovsko groblje, zgrada Instituta za oceanografiju i ribarstvo te ostatci crkve sv. Benedikta

1 arheolosko nalaziste u predjelu Bene na Marjanu (Belamari¢, 1997.).
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Slika 22 Kulturni krajolik poluotoka Marjan

Izvor: https://www.booking.com/hotel/hr/olive-tree-apartment.hr.html (preuzeto 26. svibnja
2024.)

Od prapovijesti, preko antike i srednjeg vijeka, pa sve do danas, vidljiva je neprekinuta

povezanost Splita i njegova stanovnistva s Marjanom, prikazanog na Slici 22.

4.2.5. Dioklecijanov akvadukt

Dioklecijanov akvadukt izgraden je u isto vrijeme kada i Dioklecijanova palaca, a njegova
namjena bila je dovodenje pitke vode iz rijeke Jadro do grada Splita i okolnih naselja.
Proteze se duzinom od 9 kilometara, a visinska razlika od pocetka do kraja akvadukta iznosi
33 metra. Akvadukt, prikazan na Slici 23, s radom prestaje ve¢ u 4.st. kada su dijelovi
unisteni kao posljedica invazije Gota. Obnovljen je i vracen u funkciju tek za vrijeme
Austro-Ugarske vladavine, pred kraj 19. stoljeéa, za vrijeme Bajamontijeve uprave. Koristi
se kao glavni dovod vode u grad sve do sredine 20. stolje¢a, kada Split dobiva prvu crpnu

stanicu (Marasovi¢, Margeta, 2019.).

Slika 23 Dioklecijanov akvadukt

Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Aqueduct of Diocletian (preuzeto 28. svibnja 2024.)
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Akvadukt, prikazan na Slici 23, predstavlja jedan od najbolje ouvanih antickih vodovoda

u svijetu.

4.2.6. Velika Papaliceva palaca

Velika Papali¢eva palaca, kasnogoticko je remek djelo u centru Splita. Polovicom 15.
stoljec¢a plemicka obitelj Papali¢, koja se ubraja u medu nekolicinu najstarijih i najuglednijih
obitelji splitskog podrucja, dali su Juraju Dalmatincu da unutar zidina Dioklecijanove

palace izgradi njihov dom (Registar kulturnih dobara, 2024.).

Inspirirana venecijanskom palatom Ca d'Oro 1 predstavlja gotovo savrSeni primjer mletacke
goticke palace: dvoriste za intimni Zivot, odijeljeno visokim zidom od ulica grada; prizemlje
namijenjeno gospodarskim skladistima; velika dvorana u oblik u slova L na prvome katu
do koje vodi kameno ne natkriveno stubiste; drvene stube do drugoga kata i reprezentativna
polifora na uli¢nom procelju, ali i istaknuto dvorisno procelje palace; natkrivena loza

(Keckemet, 1982.).

Slika 24 Velika Papaliéeva palaca

Izvor: https://www.morski.hr/muzej-grada-splita-ide-u-uredenje-dio-muzeja-bit-ce-zatvoren-
do-kraja-godine/ (preuzeto 28. svibnja 2024.)

Palaca, prikazana na Slici 24, je posluzila kao graditeljski uzor svim ostalim palacama u
gradu tokom 15. stoljeca, a danas svjedoci bogatstvu i1 raskosi humanisticke obitelji Papali¢

1 umijecu velikog majstora Juraja Dalmatinca.
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4.2.7. Crkva i samostan sv. Frane

Crkva 1 samostan sv. Frane izgradeni su nakon 1240. na mjestu ranokrS¢anske crkve

posvecene sv. Feliksu, lokalnom muceniku iz doba Dioklecijanovih progona.

Samostan je djelomicno razrusen krajem 17. stoljeca, za vrijeme osmanskih napada, kako
bi se gradevni materijal iskoristio za fortifikaciju grada. Od starog samostana sauvan je
klaustar s pocetka 14. st. dok su crkva i samostan poruseni i ponovno izgradeni u

neoromanickom stilu pocetkom 20. st. (Registar kulturnih dobara 2024.).

Slika 25 Crkva i samostan sv. Frane

Izvor: https://svfrane-split.com/ (preuzeto 30. svibnja 2024.)

U crkvi, prikazanoj na Slici 25, se nalaze grobnice povjesnika Tome Arhidakona,
knjizevnika Marka Marulica te skladatelja Ivana Lukacic¢a. U klaustru je sarkofag politiara
Ante Trumbica, djelo Ivana Mestrovica. Istice se i slikano raspelo Blaza Jurjeva Trogiranina

iz 1450 (TZG Split, 2024.).

4.3. Dosadasnja iskustva u koriStenju materijalne kulturne
baStine u razvoju marke grada Splita kao turisticke
destinacije

Kulturna basStina utkana je u samu srz grada Splita, te je od samog razvitka turizma u Splitu
kljuéni dio njegove turisticke ponude. Iz toga se moze zakljuciti da se Split nalazi u sli¢noj
situaciji kao i Dubrovnik, grad i kulturna baStina su neodvojivi te se postavlja pitanje

vaznosti kulturnih elemenata u percepciji imidza Splita kao turistiCke destinacije.
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Kulturni turizam navodi se kao najvazniji od tri primarna turisticka proizvoda grada Splita.
Istrazivanje provedeno za potrebu izrade Marketinskog plana grada Splita ukazalo je na to
da su kultura i povijest najsnazniji motivatori turistickih posjeta gradu u predsezoni i
posezoni. Specifi¢nost kulturne bastine grada izdvaja se kao najbitnija tocka diferencijacije
Splita u odnosu na druga turisticka odredista. U istrazivanju turisti su najviSu ocjenu
zadovoljstva dali kulturi i povijesti grada, koji se takoder nalaze u pet klju¢nih obiljezja
idealne destinacije koju turisti Zele posjetiti (Pivéevi¢, Dragani¢, Mikuli¢, Najev Cacija i

Petri¢, 2017.).

Iz istrazivanja se moze zakljucit da Split svoju turisticku ponudu temelji na kulturi i
povijesti, te da turisti u vrijeme predsezone i posezone uglavnom dolaze u grad kako bi
vidjeli njegovu kulturnu bastinu. Racionalni atributi i emocionalne koristi kod procesa

izgradnje marke turisti¢kog odrediSta pravilno su definirani i iskoriSteni.

ImidZ Splita kao kulturnog turistickog odredista integriran je 1 u marketinSku komunikaciju
prema turistima. Pregledom relevantnih turistickih broSura, vodica i magazina; kultura,
umjetnost i povijest zauzimaju visoko mjesto u promociji grada kao turisticke destinacije,

blisko popraceni gastronomskom ponudom i neizostavnim mediteranskim nacinom zivota.

No problemi ipak postoje. Posljednjih godina imidZ Splita kao turisticke destinacije sve vise
se okre¢e prema party turizmu. Dolaskom sve veceg broja turista u Split, stara gradska
jezgra je preopterecena, a postojeca materijalna kulturna baStina grada je pomalo
zanemarena. Unato€¢ marketin§kim naporima Turisti¢ke zajednice grada Splita (DMO),

vecina turista od cjelokupne kulturne bastine iskusi samo Dioklecijanovu palacu.

Muzej grada Splita, bio je drugi najposjeceniji muzej u Hrvatskoj, a 2019. godine privukao
je nesto manje od 390 tisuca posjetitelja, Sto ¢ini 41% svih turista koji su posjetili Split te
godine. Kod ovog podatka vazno je napomenuti da Muzej grada Splita upravlja 1 posjetima
Dioklecijanovim podrumima, te se moze pretpostaviti da je velika vecina zabiljezenih
posjeta bila ostvarena u podrumima carske palace. Takoder, posjetitelji su praceni kroz
cijelu godinu, $to znaci da su u navedeni postotak ukljuceni i posjeti lokalnog stanovnistva.
U Tablici 3 prikazana je posjecenost i ostalih muzeja u gradu, te se moze zamijetiti znacaja

pad broja posjeta u ostalim muzejima.
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Tablica 3 Posjecenost muzeja u gradu Splitu 2019. godine

Ustanova Broj posjetitelja

Muzej grada Splita 389.814

Etnografski muzej Split 55.400
Arheoloski muzej u Splitu 38.052
Galerija umjetnina 11.515

Hrvatski pomorski muzej Split 10.081
Prirodoslovni muzej i zooloski vrt Split 9780
MHAS 6232

Izvor: https://mdc.hr (preuzeto 10. lipnja 2024.)

Drugi na ljestvici posjecenosti je Etnografski muzej Splita, koji ima Cetiri puta manje
posjeta od Muzeja grada Splita. Cak i ako pretpostavimo da su veéinu ovih posjeta ostvarili
turisti, to znaci da je muzej posjetilo samo 5,8% turista koji su 2019. godine boravili u

Splitu.

Ovako drasticna razlika u broju posjeta muzejima grada ukazuje na dublji problem,
nedovoljno znanje turista o materijalnoj kulturnoj bastini grada, izuzevsi Dioklecijanovu
palacu. Ovaj problem prepoznat je i1 u Strategiji kulturnog razvitka grada Splita u kojem se
zagovara kreiranje kulturnih proizvoda koji ¢e turiste rasprsiti kako po gradu tako 1 po
zupaniji. Diverzifikacija kulturnih sadrzaja 1 bolja promidZba postojec¢ih sadrzaja klju¢ni su

za modernizaciju turisti¢ke ponude Splita (Grad Split, 2015.).

Problem kod upravljanja markom grada Splita kao turistickom destinacijom javlja se 1 u
vidu konkretnih mjera i politika zaStite materijalne kulturne bastine od negativnih utjecaja
turizma. Glavni pokreta¢i promjena u starog gradskoj jezgri su konzervatori 1 arheolozi.
Unato¢ tome, gradu nedostaje promisljeni plan upravljanja kulturnom baStinom, trenutna
zaStita povijesne jezgre Splita nije prilagodena novim, suvremenim preporukama
UNESCO-a o zastiti 1 ocuvanju spomenika (UNSECO, 1972.) Kod kulturnih ustanova
postoji problem nedostatka znanja iz podrucja upravljanja i marketinga, vjestine koje su

neophodne kako bi se pronasli u¢inkoviti nacini valorizacije.

U sklopu Marketinskog plana grada Splita navedene se sljedece razvojne smjernice s ciljem

poboljsanja kulturno-povijesnog turistickog proizvoda:
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e [zrada plana upravljanja starom gradskom jezgrom 1 drugim lokalitetima kulturno-
povijesnog nasljeda

e Provodenje kontinuirane edukacije o odgovornoj gospodarskoj valorizaciji
kulturnih resursa

¢ Osnazivanje medusektorske suradnje i partnerstva

e Razvoj novih proizvoda kulturnog turizma

e Vremenska i prostorna disperzija i diferencijacija kulturne ponude (Piv¢evi¢ i sur.,

2017.).

Moze se zakljuciti da je kulturna bastina do sada igrala vitalnu ulogu u razvitku grada Splita
kao turisticke destinacije, ali procvatom turizma pojavile su i negativne posljedice koje
utjeCu na kulturnu bastinu i lokalno stanovnisStvo, §to je spomenuto u radu. Put prema
odrzivom turizmu, kako kulturnom tako i turizmu u cjelini, leZi u uspostavljanju delikatne
ravnoteze izmedu zadovoljenja turisti¢kih potreba i o¢uvanja dosadasnjeg nacina zivota i

materijalne kulturne bastine grada Splita.
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE MATERIJALNE
KULTURNE BASTINE U UPRAVLJANJU
MARKOM GRADA SPLITA KAO TURISTICKE
DESTINACIJE

5.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istraZivanja je uloga materijalne kulturne bastine u upravljanju markom grada
Splita kao turisticke destinacije. Cilj istrazivanja je dobiti uvid o nacinu, specifi¢nostima i
izazovima koji se javljaju u upravljanju markom grada Splita kao turisticke destinacije te o
tome kakvu ulogu u tom procesu ima materijalna kulturna bastina grada. Osim toga zeli se
utvrditi trenutno stanje materijalne kulturne bastine u gradu te pronaci i ponuditi moguca
rjesenja koja bi pridonijela boljoj integraciji materijalne kulturne basStine u marku grada
Splita u kontekstu turisticke destinacije, ali i dati smjernice pomoc¢u kojih bi sav daljnji

razvoj marke grada Splita kao turisticke destinacije bio odrZiv.

5.2. Metodologija istrazivanja

Kako je tema rada, a time 1 cilj istraZzivanja izrazito kompleksan, odabran je kvalitativni
pristup istraZivanju u vidu dubinskih intervjua sa stru¢njacima iz podruc¢ja turizma,

konzervacije - restauracije, arheologije te stru¢njacima za upravljanje markom grada.

Upitnik za dubinski intervju sastoji se od ukupno sedam pitanja. Prvih pet pitanja
postavljena su svim ispitanicima, a dodatna dva pitanja postavljena su ispitanicima ovisno
o njihovom podrucju stru¢nosti. Pitanja su otvorenog tipa kako ispitanici ne bi bili navodeni
na odgovore te kako bi se potakla diskusija 1 dublje zadiranje u temu rada. Intervjui su
provedeni tijekom svibnja i lipnja 2024. godine. Od ukupno 12 osoba koje su dobile poziv
za sudjelovanje u istrazivanju, odazvalo se njih Sest, dvoje iz podrucja upravljanja markom
grada, dvoje iz polja konzervacije-restauracije, te po jedan stru¢njak iz podrucja arheologije
1 turizma. Vazno je naglasiti da su svi sudionici, osim strucnjaci u svojim podrucjima,
takoder 1 stalni stanovnici grada Splita. Intervjui su u prosjeku trajali 30 minuta. Prilikom
provodenja intervjua koriSten je podsjetnik za dubinske intervju. Podsjetnik se nalazi u

Prilogu 1. Odgovori ispitanika su zapisivani kako bi se kasnije mogli detaljno analizirati i
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usporediti s ciljem da se u odgovorima pronadu preklapanja zbog lakSeg donoSenja

zakljucka.
Tablica 4 daje pregled sudionika u istrazivanju i njihovih podrucja stru¢nosti.

Tablica 4 Karakteristike sudionika istraZivanja

Sifra sudionika Podrucje strucnosti Rod
STO1 Upravljanje markom turisticke destinacije 7
ST02 Upravljanje markom turisticke destinacije M
STO3 Konzervacija-restauracija Z
STO4 Konzervacija-restauracija M
STOS Arheologija 7
STO06 Turizam

5.3. Analiza rezultata

Svi sudionici istaknuli vaznost razgovora o ovoj temi uz naglasak da se radi o slozenom 1
izazovnom podrucju koje zahtijeva kooperaciju velikog broja sudionika iz razlicitih sfera
strunosti. Analiza rezultata napravljena je kroz nekoliko pod-tema koja su se pokazale

bitnima tijekom intervjua.

Izazovi 1 prilike u optimalnom koriStenju materijalne kulturne bastine za izgradnju marke

turisti¢ke destinacije poput Splita

Svi sudionici istrazivanja sloZili su se kako je najveci izazov u poziciji Splita kao turisticke
destinacije imidz party destinacije. Unato¢ nastojanjima glavnih aktera, repozicioniranje

turizma u Splitu nije urodilo plodom.

Govoreci o prilikama 1 izazovima STO1 navodi: ,,Materijalna kulturna bastina je ikonicni
resurs koji je prilicno zanemaren. Split se u jako kratkom roku pretvorio u party destinaciju.
Materijalna bastina je kulisa iza kojeg se odvija neprimjereni turizam. Nazalost ovo Sto se
u gradu dogada zadesilo nas je nespremne — one koje upravljaju gradom, dok su drugi

profitirali.

STO3 takoder isti¢e zaokret turizma u Splitu prema party turizmu kao jedan od glavnih
izazova grada: ,, Zadnjih desetak godina Split je, nazalost, samo ucvrstio svoj naziv party

turisticke destinacije. Skoro nevjerojatno za grad koji na svom uzem i Sirem podrucju ima
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toliki broj spomenika materijalne kulturne bastine. Sluzbe i strukture koje u okviru svog
djelovanja kreiraju turisticki brend grada trebale bi znacajno promijeniti fokus koji je doveo

do percepcije grada kao kulise za partijanje a u kojoj je turistima sve dozvoljeno. *

Unato¢ trenutnoj poziciji grada Splita na svjetskoj turistickoj sceni svi sudionici vide veliki
potencijal da grad postane destinacija kulturnog turizma. ST04 navodi da: ,, Split ima bogatu
materijalnu kulturnu bastinu koja mu pruza jedinstvenu priliku da se postavi kao atraktivna
turisticka destinacija. No, kako bi se zastitila njezina izvornost i sprijecili negativni ucinci
prekomjernog turizma, nuzno je odgovorno upravljanje bastinom. Kljucni izazovi ukljucuju

¢

ocuvanje, autenticnost, pristupacnost i kontrolu masovnog turizma.

STO02 smatra da jedan od izazova leZi 1 u turistickoj valorizaciji materijalne kulturne bastine
grada Splita: ,,Split ima bogatu materijalnu kulturnu bastinu koja mu pruza jedinstvenu
priliku da se postavi kao atraktivna turisticka destinacija. No, kako bi se zastitila njezina
izvornost i sprijecili negativni ucinci prekomjernog turizma, nuzno je odgovorno
upravljanje bastinom. Kljucni izazovi ukljucuju ocuvanje, autenticnost, pristupacnost i

kontrolu masovnog turizma.*

Znacajni pomak moZe se napraviti i u vidu prezentacije materijalne kulturne bastine grada,
STOS tvrdi da: ,, Split kao UNSECO-ov grad sa svime Sto ima za ponuditi je jako vrijedan.
Jako lijepe price mogu se ispricati o gradu i Zivotu u gradu. Prilike su ogromne, bez
daljnjega. Izazov je da se na pravi nacin umreze turisticki sektor i ocuvanje kulturne
bastine. Ne mogu se prezentirati samo mrtvi spomenici, treba se puno raditi na storytellingu
koji bi trebao oZivjeti spomenike u gradu.” ST06 se takoder nadovezuje na koncept
storytellinga kao potencijalnog alata za prezentiranje materijalne kulturne bastine na
jednostavan 1 lako razumljiv nacin: ,, Split ima potencijal postati grad kulture — udruga
Dalmacija storytelling destinacija — jedan kamenci¢ jedna prica, potice privatne price o

gradu kao i kostimirane vodene ture kroz grad. Inicijative postoje.*

Kljuéne inicijative za postizanje ravnoteze izmedu turistiCkog razvitka Splita 1 oCuvanja

materijalne kulturne bastine

Uprava grada Splita kao 1 ostali klju¢ni akteri ve¢ godinama uvode inicijative kako bi se
grad i stanovnistvo lakSe nosili s masovnim turizmom, no problem i dalje postoji. STO1 daje
osvrt na inicijativu koja je pokrenuta prije desetak godina: ,,Prije desetak godina pokrenuta
je od strane gradanskih udruga inicijativa Plan za upravljanje starom gradskom jezgrom.

Ukljucivalo je Akademiju, strucnjake za upravijanje, ministarstvo s konzervatorskim
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odjelom i gradom. Jako puno udruga doprinijelo je sastaviljanju tog dokumenta i iznjedrili
su probleme s kojima se i dalje suocavamo. Stanovnici jezgre su pravi zaljubljenici u grad
i materijalnu kulturnu bastinu — dapace veliki dio tih stanovnika su visoko obrazovani.
Cesto nemaju podrsku lokalnih samouprava — mnoge od tih inicijativa ostanu slovo na
papiru. Struka i stanovnici jezgre znaju Sto treba napraviti, dok poduzetnici to ne podupiru

— njima je to kulisa za zaradu. Uprava treba Stiti interese jednih i drugih.”

STO03, takoder isti¢e nekoliko klju¢nih inicijativa kako bi se postigla ravnoteza turistickog
razvitka, materijalne kulturne bastine, ali i normalnog tijeka zivota u gradu: ,,Ogranicavanje
broja privatnog apartmanskog smjestaja u centru grada, povratak stanovnika u uzu gradsku
jezgru, revitalizacija Zivota centra grada, obnova tradicijskih i obrtnickih djelatnosti u
centru grada. Stanovnici grada vise ne doZivljavaju grad kao svoj i djelomicno su i sami
izgubili emotivnu povezanost s gradom i njegovim spomenicima i sadrZajima jer im je
nepristupacan (nedostatak sadrzaja van turisticke sezone, nedovoljan broj parkirnih
mjesta, slaba povezanost javnim prijevozom itd.). Sustavno informiranje turisticke
populacije i stanovnika grada trebalo bi podici svijest o znacaju i vaznosti ocuvanja

‘

materijalne kulturne bastine Splita. *

ST04 nadovezuje se na vaznost ulaganja u o¢uvanje materijalne kulturne bastine grada:
~Razvoj strategija za poticanje izvansezonskog turizma i ekoturizma kako bi se smanjio
pritisak na infrastrukturu i kulturne znamenitosti. Vrlo je vazno redovito financiranje
obnove i konzervacije kulturne bastine i iz turistickih prihoda. Provodenje informativnih
kampanja za turiste o vaznosti ocuvanja kulturne bastine. Razvoj i strogo provodenje
zakona koji Stite kulturnu bastinu od prekomjernog turistickog razvoja. Promocija
digitalnih tehnologija za virtualne ture kako bi se smanjio fizicki pritisak na kulturne

znamenitosti.

STO02 takoder naglasava vaznost uloge grada u repozicioniranju Splita na turistiCkom
trzistu: ,,Redefiniranje uloge grada Splita za potrebe repozicioniranja na turistickom trZistu.
Polazeci samo od cinjenice da se podrucje srednje Dalmacije smatra okosnicom hrvatskog
kulturno-povijesnog naslijeda, a Split kao svojevrsni nositelj te okosnice. Dakle
pozicioniranje Splita prvenstvo kroz Kulturni, ili preciznije izreceno Arheolosko- povijesni
turizam. Sukladno tome, izrada planova arheoloskih istraZivanja, obnove — konzervacije
kljucnih spomenickih cjelina grada Splita i njihovo stavljanje u funkciju odrzivog turizma.

Paralelno s time rad na marketingu vezanom uz sadrzaj na kojem ce se graditi turisticka
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slika grada Splita. Precizirano, Kulturni (Citaj Arheolosko- povijesni) turizam treba biti
nositelj turisticke ponude, a svi ostali selektivni oblici turizma dodatni sadrzaj, u tom
pogledu, glavnoj strateskoj odrednici. Polazeci od nacela transformativnog turizma koji se
zasniva na modelima kulturnog i odrzivog turizma gdje se lokalna — autenticna vrijednost

prepoznaje kao nositelj destinacijske ponude.*

STOS5 takoder isti¢e vaznost izvora inicijativa: ,,U ovoj prici su kljucniji konzervatori. Oni
daju zakonske prijedloge kako bi se taj sklad postigao, a samim time i mjere koje bi uskladile
ono Sto Split kao turisticki grad trazi i nudi. Svi tu trebaju doprinijeti, a to ovisi o motivaciji

ljudi, ali to je posao konzervatora, da daju osmisljeni plan kako bi se sve moglo uskladiti.*

Neki od sudionika takoder spominju 1 vaznost ,,politi¢ke igre* u provedbi inicijativa koje

su ve¢ donesene.

STO1 naglasava da: ,,...razjedinjenost interesa i nedostatak suradnje cine kljucni
nedostatak grada, razlog tomu je politicka igra. Sve alate znamo i imamo samo ih treba
upregnuti.,, Ivan Bozi¢ dodaje: ,, U gradu i u zupaniji pa i u drzavi su razlicite stranke na
viasti pa se tu mijesa i politika. Tijela viasti trebaju suradivati kako bi se unaprijedio Zivot.
Mislim da je gradska vlast imala dobre inicijative do sada, od Dubrovnika se moze uciti —

ograniciti broj ulazaka u grad, vise komunalnih redara, vise kazni. Nedostaje nam resursa.*

Odrzivost turizma u gradu Splitu

Vecina sudionika se slaZze u svojim odgovorima da trenutacni oblik turizma u gradu Splitu
nije dugoro¢no odrziv. Ne misle da ¢e se turizam u gradu prekinuti, ali bi nacin na koji se
turizam u Splitu ,,dogada®“ mogao nanijeti nepovratnu Stetu stanovnicima grada i

materijalnoj kulturnoj bastini.

STO1 tvrdi da je pogresno temeljiti cjelokupni turizam isklju¢ivo na profitu: ,,Koncept
odrzZivosti je teorijska paradigma, u kojoj mjeri cemo doci do nje ovisi o nama. Treba tome
teziti, ali s obzirom na aktualno stanje Split je daleko od toga. Svi elementi sustava su
razdvojeni. Puno resursa ima koji su neiskoristeni. Turizam je profitno orijentiran u Splitu.*
STO03 takoder nudi svoje stajaliSte o profitno orijentiranom turizmu u gradu: ,,Turizam i
turisticka politika/ponuda ne mogu biti dugorocno odrzivi ako se temelje iskljucivo na
profitu. Ako je Split u vecem postotku posjecen iskljucivo ili velikim dijelom kao party
destinacija za posjetitelje mladih generacija taj se fokus moze vrlo lako preseliti na bilo

koju drugu lokaciju.*
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ST04 nabrojio je faktore koji turizam ¢ine neodrzivim u Splitu te nudi potencijalna rjeSenja
problema: ,Velika koncentracija turista, posebno ljeti, stvara znacajan pritisak na
infrastrukturu i kulturnu bastinu, Sto moze dovesti do degradacije povijesnih lokaliteta i
smanjenja kvalitete Zivota lokalnog stanovnistva. Trenutna turisticka aktivnost je izrazito
sezonska, s vrhuncem tijekom kratkog razdoblja, Sto stvara velike pritiske na komunalnu
infrastrukturu. Prekomjerni turizam negativno utjece na lokalnu zajednicu, podizuci cijene
nekretnina i usluga te mijenjajuci demografsku strukturu grada. Za dugorocnu odrzivost
treba razmotriti slijedece: Promocija izvansezonskog turizma kako bi se smanjio pritisak
na kljucna razdoblja, dakle ljetnu sezonu - raznolikost turisticke ponude. Uvodenje mjera
za kontrolu broja turista kako bi se ocuvale kulturne znamenitosti. Unapredenje
infrastrukture javnog prijevoza i smjeStajnih kapaciteta radi bolje prilagodbe broju
posjetitelja. Sudjelovanje lokalnih stanovnika u turistickom planiranju kako bi se ocuvala

autenticnost grada i kvaliteta Zivota.*

STO02 smatra da bi se grad Split trebalo rasteretiti premjeStanjem turista u obliznje gradove:
»Rjesenje odrzZivosti prvenstveno leZi u redefiniranju prometne infrastrukture i rasterecenju
povijesne gradske jezgre. Jedan je to od preduvjeta ka iskoraku prema odrzivosti ili
promisljanju prihvatljivosti kapaciteta. Ovdje treba takoder voditi racuna o disperziji
turistickih tijekova. U cilju kvalitetnije disperzije turistickih tijekova nuzan je suZivot
odnosno usuglasavanje promisljanja turizma sa neposrednim okruzenjem grada Splita.
Nazovimo taj prostor Splitskom rivijerom §to podrazumijeva u najuZzem smislu rijeci
komunikaciju po tom pitanju s Gradom Trogirom, Gradom Kastela, Gradom Solinom,

Gradom Omisem te Opcinom Klis i Opcéinom Dugopolje.

Materijalna kulturna bastina kao faktor u odabiru Splita kao turisti¢ke destinacije:

Sudionici su oko ovog pitanja bili podijeljeni. Medijska prezentacija turizma u Splitu,
polozaj grada na svjetskoj turistickoj sceni kao 1 osobna iskustva utjecala su na percepciju

ispitanika.

STO1 objasnjava ulogu sezonalnosti u motivaciji turista koji posjecuju grad: ,,U svim
istrazivanjima za kljucne gradove na prvom mjestu je priroda, a kulturna bastina je na
drugom ili trecem mjestu. Povezati s posezonom, predsezonom i sezonom — ima sve
napisano tamo. Kulturna bastina probije se kao kljucni resurs, ali presudnost ovisi o trZistu

i dobu godine kada se anketira turiste.,,
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STO03 naglasava ulogu medijske prezentacije turizma u Splitu: ,, Informacije koje dobivamo
preko novinskih portala u 90% slucajeva prezentiraju posjetitelje Splita kao turiste kojima
Jjejedini cilj boravka u gradu zabava, a ne upoznavanje s materijalnom kulturnom bastinom.
Moguce da grijesim jer se moja percepcija turizma oslanja iskljucivo na novinske tekstove
posto, u pravilu kao i ve¢ina mojih prijatelja i poznanika, u centar grada ne idem za vrijeme

turisticke sezone.

STO02 takoder smatra da materijalna kulturna bastina nije glavni motivator dolaska turista u
Split: ,,Drzim da materijalna kulturna bastina jos uvijek nije glavni motivator dolaska
turista u grad. Stoga, kao Sto je i prije naglaseno, rjesenje treba traziti u redefiniranju uloge

grada Splita za potrebe repozicioniranja na turistickom trzistu.*

Uloga tehnologije na prezentaciju materijalne kulturne bastine turistima

Sve ve¢im ukljucivanje tehnologija virtualne realnosti u svakodnevnicu pojavljuje se prilika

koristenja VR-a u turisti¢ku ponudu.

STO1 istice da bi koristenje tehnologije moglo turistima na lako razumljiv nacin prikazati
materijalnu kulturnu bastinu Splita: ,,Staticka muzejska prezentacija davno je prestala biti
zanimljiva, ovo ima potencijal da ukljuci Siroke mase. Jako me veseli da je Hrvatska to
prigrlila — Sibenik, Krapina, Vukovar. Turisti traze iskustvo i Zele biti dio price. Ovo je nacin
da se dopre do turista u smislu prepoznavanja kljucnih resursa. Postoje i drugi pokusaji
vodenih tura s mobilnim aplikacijama koje omogucavaju virtualne Setnje. Storytelling i

virtualna prezentacija imaju dobre ucinke i lakSe se dopre do ljudi nego na klasicne nacine.*

STO3 u tehnologiji vidi nacin da se dopre do djece i mladih generacija: ,,Turisticka
promocija Splita u zemlji i inozemstvu trebala bi pruziti prepoznatljive, jedinstvene sustave
informiranja o kulturnoj bastini. Pretpostavljam da bi suvremena tehnologija, koja
ukljucuje prezentacije provedenih istraZivanja i tumacenje odredenih lokaliteta/objekata
materijalne kulturne bastine putem virtualne ili proSirene stvarnosti na nacin razumljiv
svakoj razini posjetitelja, pozitivno utjecala na atraktivnost sadrzaja za sve generacije

posjetitelja a posebice za djecu i mladez kojima je takav nacin komunikacije blizak.*
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ST04 tvrdi da tehnologija olakSava detaljnu interpretaciju kulturnih znamenitosti:
LDigitalne replike kulturnih znamenitosti olaksavaju njihovu detaljnu interpretaciju te
takoder mogu obogatiti stvarne posjete dodavanjem informacija i interaktivnih sadrzaja
putem VR-a. Virtualne ture cine kulturne lokalitete dostupnima svima, povecavajuci svijest
i obrazovanje o kulturnoj bastini. Implementacija inovativnih tehnologija privlaci
tehnoloski osvijestene turiste i poboljsava imidz destinacije. Virtualni posjeti smanjuju
fizicki pritisak na osjetljive kulturne lokalitete, utjecuci direktno na pitanje preventivne

konzervacije objekta.*

STO02 smatra da ipak niSta ne moze zamijeniti fizicki dolazak na povijesnu lokaciju:
- -iskustvo dozivljaja povijesti in situ, mislim da pruza vecu vrijednost shvacanja

odredenog stolje¢ima premrezenog prostora.*

Integracija ofuvanja i promicanje vrijednosti materijalne kulturne baStine u strategiju

upravljanja destinacijom grada Splita

Integracija materijalne kulturne bastine u strategije upravljanja destinacijom grada Splita je

neupitna, no ispitanici isticu kako se veliki problem javlja u realizaciji planova.

STO1 istice: ,,Usprkos nastojanima i dobrim projektima oni se jednostavno ne uspijevaju
realizirati. Pricu o sprezi turizma i kulture treba ukljuciti od vrti¢a pa do fakulteta, mnoge
Skole su na svoju ruku ukljucile turizam i kulturu u svoje predmete, nazalost to nije dio
sluzbenog kurikuluma. To je integrirano u dokumente — strateski gledano kultura i bastina
prisutne su u svim dijelovima planova, ono sto je nama problem jest provedba i to je
problem svih strategija koje se kod nas rade. Imamo fantasticne dokumente, ali oni koji ih
provode ne provedu to kako spada. Ako sve dobro i prode, i projekt se provedbe, nedostaje
nam pracenje i monitoring. Postoji i faktor nevoljkosti, ne Zeli se snositi odgovornost za

provedbu aktivnosti.“

STO02 nudi nekoliko smjernica kako bi se integracija osigurala: ,, Potrebno je razviti detaljne
konzervacijske planove koji ukljucuju smjernice za ocuvanje, restauraciju i redovito
odrzavanje. Edukacija gradana o vaznosti kulturne bastine i njihovo ukljucivanje u
aktivnosti ocuvanja moze znacajno doprinijeti dugorocnom uspjehu strategije. Takoder,
partnerstva s medunarodnim organizacijama kao sto su UNESCO i ICOMOS mogu pruziti

dodatna sredstva, strucnost i globalnu promociju. Mogao bih nabrojiti jos mnogo toga, ali
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inicijative kao sto su ove u jednom dijelu ve¢ postoje, no njihova realizacija nije bajna.

Bitno je obogatiti kulturni identitet grada te turistima pruziti jedan drugaciji imidz Splita.*

Mjere za osiguranje odrzive turistiCke prakse i promicanje materijalne kulturne ba$tine

Splita

Kao 1 mnoge svjetske destinacije, Split je posljednjih godina uveo razne mjere u nadi da
zastiti 1 rastereti staru gradsku jezgru, ali i se sve viSe ulaze i u promociju kulture i kulturne

bastine u vrhu turisti¢ke sezone.

STO1 daje kriticki osvrt na uvedene mjere za odrzive turisticke prakse i njthovu provedbu:
,» Uvedene su mjere, ali ljudi manjka i tesko je provesti takve stvari. Inspekcijske sluzbe su
nepopularne jer je ljude strah ponekad. Natjecaji se ponavijaju kako bi se proveo plan
komunalnog reda. To je dobra mjera koja ima dobru namjeru, ali kaska zbog nedostatka
ljudi i opceg osjecaja da se ljudi ne Zele mijesati jer mogu nastradati. Splitu nedostaju

konzervatorske podloge jezgre, nedostaje planovi za kontinuirano ocuvanje jezgre.

STO02 govori kako je grad ipak krenuo nuditi, kako turistima tako i lokalnom stanovnis§tvu
kulturne sadrzaje: ,,Grad organizira i promovira kulturne manifestacije koje naglasavaju
lokalnu bastinu, poput Splitskog ljeta, festivala, izlozbi i koncerata na povijesnim
lokacijama. Osim toga uvedena su i digitalna rjesenja, Diocletian Dreams nudi virtualnu
Setnju Dioklecijanovom palacom u doba kada je izgradena. Posjetiteljima to nudi drugaciji
dozivljaj palace i uvid u dio povijesti grada Sto sigurno podize svijest o vaznosti kulturne

bastine u gradu.*

Ulaganja u zastitu 1 konzervaciju-restauraciju materijalne kulturne bastine u Splitu

Grad Split od turizma ostvaruje velike nov€ane priljeve, kako u privatnom tako 1 u javnom
sektoru. Nazalost samo mali dio tih prihoda koristi se u svrhu zastite 1 obnove materijalne
kulturne bastine. Unato¢ nedostatku financiranja institucije i dalje aktivno rade na ocuvanju

kulturne bastine.

STO03 smatra da bi turizam 1 oCuvanje kulturne bastine trebali i¢i ruku pod ruku: ,, Turizam i
ocuvanje kulturne bastine trebali bi imati reciprocan odnos. Uzajamno su potrebni jedan
drugome i nuzno je da se znacajan dio prihoda turizma usmjeri na ocuvanje materijalne
kulturne bastine. Ne raspolazem s konkretnim podacima o ulaganjima u projekte obnove no
vidljivo je da se spomenici u gradu obnavljaju, da se provode arheoloska istrazivanja i da

se ulaze u zastitu. Problematicno je $to obnovu Cesto izvode privatna poduzecéa u sprezi s
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konzervatorima te dio zahvata nije proveden po pravilima struke i novac se nenamjenski
trosi. Svi projekti i izvori financiranja trebali bi biti transparentni sa dokumentacijom javno

dostupnom svim zainteresiranim gradanima.*

ST04 nadovezuje se: ,,Smatram da splitska gradska jezgra nikad nije bolje izgledala. Brojni
zahvati na obnovi gradske jezgre Splita su definitivno pozitivan znak i svaka investicija u
ocuvanje kulturne bastine je pozitivan korak. Kontinuirani rad na obnovi i restauraciji
povijesnih lokaliteta kljucan je za odrzavanje autenticnosti i atraktivnosti grada. Drzavne
ustanove i privatne firme (osnovane od strane Skolovanih konzervatora — restauratora) za
obnovu spomenika, kontinuirano djeluju na ocuvanje materijalne kulturne bastine grada

Splita.*

Ukljuéivanje konzervatora-restauratora u programe edukacije lokalnog stanovniStva i

DMO-a o vaznosti o¢uvanja materijalne kulturne bastine grada Splita

Edukacija Sire javnosti o vaznosti o¢uvanja spomenika kulture pojavila se kao inicijativa

viSe puta kod raznih sudionika u istrazivanju, te joj se pridodaje veliki znacaj.

STO03 smatra da je takav tip edukacije od klju¢nog znacaja za postizanje ravnoteze izmedu
turizma 1 oCuvanja materijalne kulturne bastine: ,,70 je struka koja je cesto sama po sebi
samozatajna i u velikom postotku svojeg djelovanja javno nevidljiva. Vecina projekata koje
konzervatori-restauratori provode odvija se iza zatvorenih vrata ili u zasticenim/ogradenim
Jjavnim prostorima koji su nedostupni za javnost. Iz tog razloga javnost je manje upoznata
sa konzervatorsko- restauratorskim djelovanjem. Edukacijski projekti usmjereni na lokalno
stanovnistvo i organizacije koje upravijaju turistickom destinacijom su nuzni. Cesto se
dogada da osobe koje su izravno u dodiru s materijalnom bastinom grada ne poznaju
osnovna pravila preventivne zastite i ocuvanja a to je moguce ispraviti samo kroz stalnu
strucnu edukaciju. Dobar ovogodisnji primjer edukacije i senzibilizacije javnosti je projekt
Arheoloskog muzeja Splita Sto vi tamo kopate u kojem je Muzej u suradnji s Hrvatskim
arheoloskim drustvom, Muzejom hrvatskih arheoloskih spomenika i Muzejom grada Splita
uprilicio predavanja otvorena za javnost u prostoru Stare gradske vijecnice na Pjaci u

Splitu.*

ST04 takoder smatra da edukacije takvog tipa imaju veliki znacaj: ,,Iz osobnog iskustva
rada na spomenicima unutar gradske jezgre, mogu rec¢i da aktivno ukljucivanje

konzervatora-restauratora u programe edukacije lokalnog stanovmistva ima znacajan
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utjecaj na nacin na koji zajednica percipira i brine se o svojoj kulturnoj bastini. Cak i kroz
neformalan razgovor sa strucnjacima, ljudi postaju svjesni vrijednosti povijesnih lokaliteta
i nauce neke cinjenice kako spomenike ocuvati za buduce generacije. Ovo iskustvo ne samo
da osnazuje lokalnu zajednicu vec i potice ciljani angazman u zastiti kulturnih dobara, ¢ime

se stvara snaznija veza izmedu ljudi i njihovog grada.*

Split obiluje mnostvom kulturnih spomenika od kojih su neki nezaobilazni, bez obzira na

motivaciju za dolazak u grad.

STO6 istiCe vaznost prenoSenja prica i povijesti turistima: ,,Gostima je najzanimljivije kada
cuju da ljudi i dalje Zive u zidovima palace i unutar palace. Taj kontinuitet zivota u gradu
od 305. godine je nesto Sto samo rijetke lokacije u svijetu mogu ponuditi. Od ostalih
znamenitosti svakako bih izdvojio: Peristil, Grgura Ninskog, katedralu Sv. Duje. Trenutno
je muzej grada Splita pod obnovom, nova iskapanja su dala zanimljive uvide u koristenje
sjevernog dijela palace. Od ostalih muzeja koji imaju dobru posjeéenost valjalo bi istaknuti

Etnografski muzej, Arheoloski muzej, Riznicu, kriptu Sv. Lucije te galeriju Mestrovic.*

Potencijalne prilike za proSirenje turisti¢ke ponude van centra grada

Vecina turizma motiviranog kulturom odvija se u staroj gradskoj jezgri koja je ljeti zatrpana

morem turista, no to nije jedino §to Split ima za ponuditi.

STO06 daje pregled novih vodenih tura koje su se pojavile u Splitu: ,,Nedavno su krenule ture
po Splitu 3, znam da cudno zvuci, ali u grad nam dolazi jako puno Amerikanaca koji nisu
imali priliku vidjeti socijalisticku gradnju. Tijekom ture prica se o Zivotu u gradu u viemenu
socijalizma, o zivotu u Jugoslaviji. Obilazi se poznata zgrada Krstarice i napravi se jako
dobra prica. Mislim da tu postoji veliki potencijal, nas grad postoji preko 1700 godina,

puno se tu prica ima za ispricati.

Doprinos arheolo$kih istrazivanja za dalinji razvitak grada Splita kao turisti¢ke destinacije

U posljednjih nekoliko godina stara gradska jezgra dozivjela je mnogobrojna iskapanja koja

su dala nove i znacajne uvide u Zivot tadasnjih stanovnika Dioklecijanove palace.

STO05 pojasnjava vaznost arheoloSkih istrazivanja za razvitak Splita kao turisticke
destinacije: ,,Arheoloska istraZivanja puno doprinose, jer jedino kroz njih moZemo razjasniti

periode Zivota u gradu o kojima ne znamo puno. Ona upotpunjuju price o Zivotu u Splitu.
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Smatram da tu postoji jako dobra prilika za prezentaciju tih istraZivanja kao i pronalazaka
turistima kako bi im se priblizila povijest grada te dodatno skrenula pozornost na vaznost

postivanja mjesta na kojem se trenutno nalaze.*

Prezentacija arheoloskih istrazivanja turistima u gradu Splitu

S obzirom na rastuci broj arheoloskih iskapanja u gradu javlja se i mogucénost koriStenja u

svrhu privlacenja i edukacije turista.

STOS tvrdi da bi takva prezentacija turistima pomogla da bolje razumiju spomenike kulture:
»Neka istrazivanja jesu prezentirana javnosti, neka nisu. Dobar primjer za to je projekt
Arheoloskog muzeja Splita ,,Sto vi tamo kopate? u kojem je Muzej odrZao predavanja
otvorena za javnost s ciljem da se ljude Sto vise educira o projektima koji se dogadaju
ponekad i u samom srcu grada. Turistima je ponekad dovoljno vidjeti samo Dioklecijanovu

palacu, ali uvijek trebamo stremiti da im mozemo ponuditi nesto vise u vidu kulture.*

5.4. Diskusija

Provedeno istrazivanje potvrdilo je sljedec¢e koncepte i teze iz prethodnih poglavlja rada.

Kao §to je navedeno u poglavlju 2, koncept izgradnje marke destinacije je kompleksan,
pogotovo kada ukljucuje jedinstvene karakteristike kulturnih dobara grada koje su kljucne
u diferencijaciji na globalnom turistickom trzistu. Zakljucci istraZzivanja su u skladu s
Kellerovim (2003.) teorijama o upravljanju markom, posebice idejom da je jaka marka
izgradena na prepoznatljivim i1 nezaboravnim elementima—ba$ kao S$to je materijalna
kulturna bastina Splita, koja ima klju¢nu ulogu u diferencijaciji Splita kao turisticke

destinacije.

Nalazi istrazivanja potvrduju primjere o kojima se raspravljalo u 3. poglavlju, u kojem je
navedeno kako su gradovi poput Venecije 1 Dubrovnika uspjesno iskoristili svoju kulturnu
bastinu kako bi ojacali identitet marke grada kao vrhunske turisticke destinacije. Studije
slu¢aja ovih gradova ilustriraju izazove i prilike koje dolaze s integracijom kulturne bastine
u marku grada, a koje su ponovili 1 struénjaci intervjuirani u istrazZivanju. Poput Venecije,
Split se suocava s izazovom balansiranja o€uvanja svojeg naslijeda sa zahtjevima modernog
turizma. Bas kao Dubrovnik i1 Venecija, Split nailazi na velike probleme u realizaciji
postoje¢ih planova upravljanja gradom i kulturnom bastinom, o ¢emu ¢e se raspravlja u

nastavku diskusije.
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Isticu¢i razlicite faktore koji utjecu na percepciju grada Splita kao turisticke destinacije
tijekom provedenih intervjua pojavilo se nekoliko klju¢nih ogranicavajucih faktora u teznji

da se materijalna kulturna bastina grada ocuva i da se turizam u gradu ucini odrzivim.

Prvi izazov pojavljuje se u vidu imidza grada Splita kao party destinacije, koji potkopava
trud institucija koje turistima zele prezentirati grad kao destinaciju koja obiluje povijescu i
bogatom kulturnom bastinom. Unatoc trudu klju¢nih aktera da se imidz grada repozicionira,
velika vecina projekata ne provodi se kvalitetno zbog gotovo nepostojeeg monitoringa
kljucnih indikatora i prilagodbe preporuka kroz vrijeme. Turizam koji je isklju¢ivo profitno
orijentiran sa sobom donosi potencijalno nepovratnu Stetu koja ¢e se nanijeti gradu i
njegovom stanovnistvu te ¢e u dugoro¢no znacajno utjecati i na sam turizam. Split postaje
turisticka destinacija koja turistima ne nudi razlog za povratak. Turisti¢ka ponuda grada
postaje homogena i tesko se moze razlikovati od ostalih svjetskih destinacija. RjeSenje se
moze pronaci u storytellingu i1 izgradnji dubljih odnosa sa turistima koji grad posjecuju.
Kontinuitet zivota u gradu Splitu od 18 stoljeca trebao bi biti temelje turisticke ponude i

price jer je gotovo jedinstven u svijetu.

Drugi problem javlja se u vidu nedovoljnog znanja turista o materijalnoj kulturnoj bastini
koja se nalazi u Splitu. Velika vecina turista koja grad posjec¢uje upoznata je samo sa
Dioklecijanovom palac¢om i starom gradskom jezgrom. Ulaganje u edukaciju lokalnog
stanovniStva 1 turista o vaznosti kulturne basStine, procesu konzervacije-restauracije te
arheoloSkim iskapanjima koja se odvijaju u gradu predstavlja priliku u vidu repozicioniranja

grada Splita kao kulturne destinacije.

Konzervacija-restauracija spomenika kao 1 arheoloSka iskapanja Cesto se odvijaju iza
zatvorenih vrata 1 velikoj vecini turista, ali 1 stanovnika grada predstavljaju nepoznanicu.
OdrZavanje stalnih javnih predavanja ili tura po arheoloSkim iskapanjima uz pratnju
arheologa mogu pridonijeti boljem razumijevanju vaznosti takvih zahvata te ve¢em oprezu
1 poStivanju kulturne bastine kojom su stanovnici i turisti u Splitu okruzeni. Inicijativa poput
projekta Arheoloskog muzeja ,,Sto vi to tamo kopate?“ samo je jedan od primjera.
Materijalna kulturna baStina trebala bi biti kljuéni dio marketinskih kampanja i
informativnih turistickih sadrZaja. Predstavljanje grada kao kulturne destinacije ¢e

diversificirat turisticku ponudu i privuéi $iri krug posjetitelja.

Nedovoljna ulaganja u ouvanje materijalne kulturne bastine za posljedicu imaju loSe opce

stanje spomenika u gradu, koje se sustavnim izlaganjem masovnom turizmu jo§ vise

65



pogorSava. Sudionici istrazivanja istaknuli su da je klju¢na suradnja izmedu konzervatora-
restauratora koji trebaju dati zakonske okvire i prijedloge o ocuvanju materijalne kulturne
bastine i DMO-a koji se trebaju pobrinuti da se ti prijedlozi ukljuce i u strateske planove
upravljanja gradom Splitom kao turistickom destinacijom. Dio prihoda iz turizma trebao bi
se investirati u razne kanale koji se koriste za obnovu i promicanje kulturne bastine te

njezino dugoro¢no oc¢uvanje za buduce narastaje.

Prilike koje su se tijekom istrazivanja istaknule su svakako upotreba modernih tehnologija
u predstavljanju materijalne kulturne bastine grada. Svi sudionici, neovisno o podrucju
strucnosti istaknuli su kako moderna tehnologija poput virtualne ili proSirene stvarnosti
moze imati veliku ulogu u koriStenju materijalne kulturne bastine kao temelja izgradnje
marke grada Splita kao turisticke destinacije. Virtualne Setnje antickim gradom
predstavljaju jedinstveno 1 zanimljivo iskustvo za turiste. Velika prednost ovakvih
tehnologija je Sto turisti ne moraju biti fizicki prisutni u Dioklecijanovoj palaci kako bi

iskusili dozivljaj, §to doprinosi rastere¢ivanju stare gradske jezgre u vrhuncu sezone.

Jos jedna prilika istice se u novijoj povijesti grada. Vodene ture po gradskim ¢etvrtima koje
su izgradene u doba socijalizma nude jo$ jedan zanimljiv pogled na zivot u Splitu u tom
razdoblju. Ovakve ture izrazito su zanimljive turistima iz Sjeverne Amerike koji nikada nisu
imali doticaja s takvim nac¢inom razmisljanja i Zivota. Duga povijest grada nudi mnostvo

mogucénosti za proSirenje 1 poboljSanje postojece turisticke ponude.

Suradnja izmedu svih klju¢nih aktera, stru¢njaka za upravljanje turistiCkom destinacijom,
konzervatora-restauratora, arheologa, turistickih djelatnika i lokalne 1 drzavne vlasti jedini
je nacin da se u gradu Splitu postigne dugoro¢no odrZiv oblik turizma koji se nece temeljiti
samo na party ponudi grada ve¢ 1 na spomenickoj bastini. Split se sve viSe priblizava
ispunjenju koncepta 360 turizma, grada u kojem se turizam odvija tijekom cijele godine, te
je klju€no da u strategije upravljanja ukljuci dobrobit stanovniStva, o€uvanje tradicionalnog

nacina zivota kao 1 materijalne kulturne bastine.
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5.5. OgranicCenja istrazivanja

Ovo istrazivanje imalo je dva ogranicenja. Prvo ogranicenje bilo je u vidu broja ispitanika,
polovina pozvanih ispitanika nikada nije odgovorila na upit. S viSe odgovora na upitnik
stvorila bi se joS bolja slika trenutnog stanja 1 mogli bi se dati konkretniji prijedlozi za

daljnje korake.

Drugo ogranicenje bilo je terminoloskog tipa. lako se radilo o stru¢njacima, dolazili su iz
razli¢itih podrucja strucnosti, te je u nekoliko navrata bilo potrebno objasnjavati strucnu
terminologiju 1 postavljati pod pitanja kako bi se izbjeglo davanje odgovora koji nemaju

povezanost s postavljenim pitanjem.
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6. ZAKLJUCAK

Marka turisticke destinacije odnosi se na jedinstveni identitet i imidz koji odredena lokacija,
kao Sto je grad, regija ili drzava, projicira kako bi privukla posjetitelje. Obuhvaca
prepoznatljive atribute destinacije, iskustva 1 obec¢anja koja je razlikuju od drugih mjesta.
Marka je osmisljena na nacin da privuce emocije, zelje i o¢ekivanja potencijalnih turista,

poticu¢i ih da odaberu upravo tu destinaciju umjesto drugih.

Proces upravljanja markom grada kao turistickom destinacijom je dugotrajan, gradovi su
zivucéa mjesta koja su podlozna konstantnim promjenama, te je strategije upravljanja
potrebno pratiti i prilagodavati kroz vrijeme kako bi se osigurali $to bolji rezultati. Bitan
faktor u izgradnji marke grada kao turisticke destinacije ¢ini materijalna kulturna bastina.
Kulturna bastina ima iznimno vaznu ulogu u diferencijaciji turisti¢kih destinacija. Ona je
utkana u povijest i identitet destinacije, neodvojiva je od odredista, gotovo nemogucée ju je
kopirati ili imitirati van originalne destinacije te turistima nudi jedinstvenu dodanu
vrijednost. Kulturna bastina pridonosi konzistentnosti, vjerodostojnosti i originalnosti
marke turisticke destinacije S$to utjeCe na bolju percepciju autenti¢nosti marke od strane

turista i viSu percipiranu vrijednost koju im marka nudi.

Povijest turizma u Splitu zapo€inje krajem 19. 1 pocetkom 20. stoljeca kada ga posjecuju
arheolozi i istrazivaci. Tijekom 20. stolje¢a, zbog ratova i politickih prevrtanja Split postaje
manje prepoznata turisticka destinacija te se pretvara u tranzitni grad. Poc¢etkom 21. stoljeca
1 naporima glavnih aktera Split se pretvara u neizostavnu turisticku destinaciju koja ima
bogatu turisticku ponudu. Kulturni turizam navodi se kao najvazniji od tri primarna
turisticka proizvoda grada Splita. Kultura i povijesti najsnazniji su motivatori turistickih
posjeta gradu u predsezoni 1 posezoni. Specifi¢nost kulturne bastine grada izdvaja se kao

najbitnija tocka diferencijacije Splita u odnosu na druga turisticka odredista.

Kvalitativno istrazivanje provedeno je u obliku dubinskih intervjua sa stru¢njacima iz

podrucja upravljanja markom grada, konzervacije-restauracije, arheologije 1 turizma.

Provedeno istraZivanje ukazalo je da trenutna percepcija Splita kao dominantno party
destinacije potkopava njegov potencijal kao sredista kulturne bastine. Unato¢ naporima da
se promijeni ova percepcija, 1 dalje postoje znacajni izazovi. Kulturna bastina grada cesto
se koristi samo kao kulisa za no¢ni zivot, §to umanjuje kulturni i povijesni znacaju u

upravljanju markom grada kao turistickom destinacijom.
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Istrazivanje je takoder istaknulo potrebu ucinkovitijeg integriranja splitske materijalne
kulturne bastine u njegove turisticke strategije. To ukljucuje razvoj marketinskih kampanja
koje naglaSavaju povijesnu i kulturnu vaznost gradskih znamenitosti, kao i angaziranje

lokalnih dionika u promicanju jedinstvene pric¢e o bastini grada Splita.

Provedbom edukativnih programa i interaktivnih obilazaka turisti se mogu upoznati s
bogatom povijes¢u i arheoloSkim nalazima grada. Dodatno, predstavljanje i promicanje
kulturnih dogadanja moze diversificirati turisticko iskustvo 1 privu¢i Siri krug posjetitelja
zainteresiranih za bastinu i povijest grada. Sirenje inicijativa u kojima se predstavljaju
konzervatorsko-restauratorski radovi i arheoloska istrazivanja moze odigrati klju¢nu ulogu

u jacanju turistickog angazmana s kulturnom bastinom grada.

Strucni razgovori istaknuli su nekoliko preporuka za dublju integraciju kulturne bastine u
turisticku strategiju Splita. To ukljucuje jacanje napora za ofuvanje, osiguravanje da sve
aktivnosti povezane s turizmom postuju i istiu vrijednost kulturnih dobara te poticanje
suradnje izmedu arheologa, konzervatora-restauratora, turistickih stru¢njaka i turistickih

djelatnika kako bi se stvorio kohezivni narativ o splitskoj bastini.

Istrazivanje je pruZilo vrijedne uvide u trenutnu percepciju Splita kao turisticke destinacije,
opc¢e stanje materijalne kulturne bastine kao 1 uvid u njezinu ulogu u upravljanju markom
grada Splita kao turistiCkom destinacijom. Istrazivanje se takoder suocilo s ograni¢enjima,
poput malog broja ispitanika 1 terminoloskih izazova medu ispitanicima iz razli¢itih
podrucja stru¢nosti. Buduca bi istrazivanja trebala imati za cilj ukljucivanje Sire baze
sudionika 1 potencijalno provodenje komparativnih analiza s drugim gradovima koji su

uspjesno integrirali kulturnu bastinu u svoje turisticke marke.

Zakljucno, istraZivanje pokazuje znacajan potencijal materijalne kulturne baStine u
unapredenju upravljanja markom grada Splita kao turistickom destinacijom. RjeSavanjem
postojecih izazova 1 strateSkim iskoriStavanjem materijalnih kulturnih dobara, Split se moze
repozicionirati kao vrhunska kulturna destinacija. To zahtijeva uskladene napore u
obrazovanju turista, diversificiranju turistickog iskustva 1 osiguravanju odrzivog
upravljanja kulturnom bastinom. Takvi napori ne samo da ¢e privuéi raznoliku turisti¢ku
populaciju, ve¢ ¢e 1 osigurati dugorocno ocuvanje 1 vrednovanje bogate splitske kulturno-

povijesne ostavstine.
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Prilog 1. Predlozak upitnika za intervjue

Pitanja postavljana svim ispitanicima;

1. Sto vidite kao najznaéajnije izazove i prilike u optimalnom koristenju materijalne
kulturne bastine za izgradnju marke turisticke destinacije poput Splita?

2. Po Vasem misljenju, koje su inicijative klju¢ne za postizanje ravnoteze izmedu
turistickog razvitka Splita i o¢uvanja materijalne kulturne bastine?

3. Smatrate li da je turizam kakav sada postoji u Splitu dugoro¢no odrziv? Pojasnite.

4. Smatrate li da je materijalna kulturna bastina bitan faktor u odabiru Splita kao
turisticke destinacije?

5. Smatrate li da bi tehnologija, poput virtualne ili prosirene stvarnosti, pozitivno utjecala
na prezentaciju i oCuvanje materijalne kulturne bastine i doprinijela izgradnji marke
turistickih destinacija?

Pitanja postavljana samo konzervatorima-restauratorima;:

1. Smatrate li da se dovoljno ulaZe u zaStitu 1 konzervaciju-restauraciju materijalne
kulturne bastine u Splitu?

2. Smatrate li da bi konzervatore-restauratore trebalo aktivnije ukljuciti u programe
edukacije lokalnog stanovniStva i organizacija destinacijskog menadzmenta o vaznosti
ocuvanja materijalne kulturne bastine grada Splita?

Pitanja postavljana samo stru¢njacima za upravljanje turistiCkom destinacijom:

1. Kako integrirati kontinuirano ocuvanje i promicanje vrijednosti/znacaja materijalne
kulturne bastine u cjelokupnu strategiju upravljanja destinacijom grada Split?

2. Koje mjere su poduzete kako bi se osigurala odrziva turisticka praksa uz promicanje
materijalne kulturne bastine Splita kao turisti¢ke destinacije?

Pitanja postavljana samo arheologu:

1. Na koji nacin arheolo$ka istrazivanja doprinose razumijevanju materijalne kulturne
bastine Splita 1 njegovog potencijala za daljnji razvitak grada Splita kao turisticke
destinacije?

2. Smatrate li da su rezultati arheoloskih istrazivanja u gradu Splitu primjereno

prezentirani, dostupni 1 razumljivi turistima?



Pitanja postavljana samo turistickom vodicu:

1. Prema VaSem iskustvu, koji su aspekti splitske materijalne kulturne bastine turistima
najzanimljiviji ili najintrigantniji?

2. Mozete li navesti primjere manje poznatih aspekata splitske materijalne kulturne
bastine za koje vjerujete da imaju potencijal poboljsati marku grada kao turisticke

destinacije?



Prilog 2 Popis odrzanih intervjua

1.

2
3
4,
5
6

STO06 — intervju odrzan 15. svibnja 2024. godine
STO1 — intervju odrzan 16. svibnja 2024. godine
STO3 — intervju odrzan 19. svibnja 2024. godine
STO5 — intervju odrzan 21. svibnja 2024. godine
ST04 — intervju odrzan 26. svibnja 2024. godine
STO02 — intervju odrzan 12. lipnja 2024. godine



Prilog 4 Zivotopis kandidatkinje
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