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PREDGOVOR

njiga ,,Smjernice za menadzment i marketing prekograni¢nih turistickih

proizvoda“ jedan je od rezultata projekta Mitski park — Zajednicka pre-

kograni¢na turisticka destinacija za oCuvanje, zastitu i promicanje bastine
mitskog krajolika u okviru programa Interreg V-A Slovenija-Hrvatska koji se odvi-
jao od 1. rujna 2018. godine do 30. travnja 2021. godine. Tema projekta bila je jaca-
nje odrzivog turizma na prekograni¢nom podrucju i to kroz razvoj novih turistickih
proizvoda temeljenih na mitskoj tradiciji u krajoliku koja se moze dozivjeti kroz
paket-aranzmane ¢ija je namjena povecanje atraktivnosti i poboljSanje turisticke
ponude. Glavni cilj projekta bio je aktivno o¢uvanje i valoriziranje kulturne bastine
mitskog krajolika u svjetlu odrzivog turizma na podruc¢ju op¢ina Moséenicka Dra-
ga s hrvatske strane i Hrpelje-Kozina sa slovenske strane. Projekt je kroz ostvareno
partnerstvo povezao razli¢ite subjekte s obiju strana granice: Ob¢inu Hrpelje-Ko-
zina (Slovenija) 1 Op¢inu Mos¢enicka Draga (Hrvatska), Fakultet za menadZzment
u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci i Fakultetu za humanisti¢ne Studije
Univerze na Primorskem, Turisticku zajednicu op¢ine Moscenicka Draga te pred-
stavnike poduzetnickog sektora — Arhej d.o.o., arheoloske raziskave in druge inte-
lektualne storitve i obrazovno-razvojni centar Inkubator d.o.o. Sezana.

Ovo je prva knjiga koja predstavlja pregled glavnih karakteristika prekogra-
ni¢nog turizma uz prikaz procesa nastajanja novih prekogranicnih turistickih pro-
izvoda, kroz prizmu financiranja bespovratnim EU sredstvima. Upravo zato §to
spaja navedene komponente, koje su dosad bile zasebno istrazivane (prekogranic-
ni turizam, turisticki proizvodi, financiranje iz EU programa), otvara nove vidike
znanstvenicima, ali i stru¢njacima iz prakse koji se bave odrzivim turistickim ra-
zvojem. Zelja je autorica da predstavljene spoznaje iz dosadasnjih istraZivanja, u
kombinaciji s konkretnim primjerima i preporukama za stvaranje prekograni¢nog
turistickog proizvoda iznijetih u ovoj knjizi, potaknu destinacijski menadzment,
osobito ruralnih grani¢nih podrucja, na turisticko aktiviranje kako bi se osigurao
dugorocan ekonomski i drustveni razvoj pograni¢nih regija.
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Ovim putem zahvaljujemo svima koji su nam u sinergijskom djelovanju po-
mogli da ova knjiga ugleda svjetlost dana, a posebnu zahvalnost iskazujemo re-
cenzenticama prof. dr. sc. Jasmini Grzini¢ i izv. prof. dr. sc. Zrinki Zadel, nasoj
suradnici na projektu Natali Brubnjak, mag. oec., i nas§im obiteljima koje konti-
nuirano odvajaju svoje vrijeme te s puno podrske i razumijevanja prate nas put
ostvarivanja istrazivackih zanosa i Zelja.

Autorice



SAZETAK KNJIGE

ao jedan od rezultata prekogranicnog projekta ,, Mitski park — Zajednic-

ka prekogranicna turisticka destinacija za ocuvanje, zastitu i promicanje

bastine mitskog krajolika “, financiranog u okviru programa Interreg V-A
Slovenija-Hrvatska, knjiga ,,Smjernice za menadzment i marketing prekogranic-
nih turistickih proizvoda“ predstavlja znanstvenu monografiju posvecenu rela-
tivno neistrazenoj temi u turistickoj literaturi. Kroz Sest poglavlja knjige pojam
prekogranicnog turistickog proizvoda objasnjen je u teoriji i stavljen u kontekst
mogucnosti financiranja iz programa Europske unije namijenjenog teritorijalnoj
suradnji Interreg, operacionaliziran je kroz smjernice za menadzment i marke-
ting u svakoj od faza njegova nastajanja te je na kraju aplikativno predstavijen
na primjeru projekta Mitski park. Autorice su se u knjizi osvrnule na postojecu
literaturu o turistickim proizvodima kao kompleksnim sklopovima pojedinacnih
fizickih proizvoda i neopipljivih usluga iz razlicitih komercijalnih i nekomercijal-
nih domena koje posjetitelj ,, konzumira* tijekom svog boravka na destinaciji te
predstavile specificnosti prekogranicnog turizma kao spoja turistickih vrijedno-
sti, infrastrukture i usluga koje se pruzaju u prekogranicnoj regiji. Spoznaje do
kojih su dosle potvrduju tezu o velikoj vaznosti razvoja turizma (pogotovo pojedi-
nih vrsta turizma posebnih interesa) u prekogranicnim regijama. Naime, turizam
ima znacajan potencijal u generiranju ekonomskih i drustvenih koristi, kao i u
sprecavanju depopulacije ruralnih podrucja. Turizam kao vazan segment surad-
nje izmedu dionika na prekogranicnim podrucjima i faktor u jacanju kohezije
medu drzavama clanicama prepoznat je i od Europske unije i implementiran u
program Interreg. Kroz program Interreg (posebice komponentu V-A koja se od-
nosi na prekogranicnu suradnju) moguce je financirati turisticke projekte kojima
se stvaraju prekogranicni turisticki proizvodi zasnovani na odrzivoj valorizaciji
postojecih prirodnih i/ili antropogenih resursa. Obiljezja razvoja konkurentnih
prekogranicnih turistickih proizvoda udruzena sa specificnostima EU projekata
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(pogotovo administrativnog opterecenja potrebnog zbog pracenja izvrsavanja
projektnih ciljeva i transparentnosti troSenja dodijeljenih bespovratnih EU sred-
stava) predstavljaju kontekst u kojem su dane kljucne preporuke za menadzment
i marketing prekogranicnih turistickih proizvoda stvorenih kroz EU projekte. Na-
glasak je staviljen na tri kljucne faze razvoja prekogranicnih turistickih proizvoda
(planiranje, operacionalizaciju i pilotiranje te dugorocnu odrzivost), a u svakoj
od tih faza poseban je osvrt dan na projektno partnerstvo i suradnju dionika
(vazno s aspekta EU projekata) te na marketing stvorenog turistickog proizvoda
(vazno s aspekta turistickog trzista).

Kljucne smjernice za menadzment prekogranicnih turistickih proizvoda uklju-
cuju naglasak na formiranje cvrstih projektnih partnerstava komplementarnih
organizacija, osmisljavanje inovativnih atrakcija koje sadrze prekogranicni
karakter, ukljucivanje sirokog kruga turistickih dionika u sve faze nastajanja
prekogranicnog turistickog proizvoda te inzistiranje na dosljednom ispunjenju
projektom zacrtanih ciljeva. Sto se tice marketinga prekogranicnih turistickih
proizvoda, dosadasnja istrazivanja, kao i analiza autorica, pokazala su da upra-
vo u segmentu promocije i marketinga turisticke ponude nastale prekogranicnim
EU projektima postoje veliki problemi koji rezultiraju nedovoljnom iskoristeno-
Sc¢u stvorenih atrakcija na turistickom trzistu odnosno ponistavanjem prekogra-
nicnog efekta koji bi one mogle imati uz drugaciji pristup. Stoga je bitno marke-
tingu posvetiti veliku pozornost ve¢ u fazi projektne prijave, odnosno, potrebno je
planirati aktivnosti i pripadajuce troskove kojima ée turisticka ponuda biti ade-
kvatno predstavljena ciljnim skupinama, ali i Siroj javnosti. Prednosti koristenja
informacijsko-komunikacijske tehnologije i ogroman utjecaj promoviranja putem
drustvenih mreza potrebno je obuhvatiti pripadajucéim aktivnostima, ali vodeci
racuna o tome da je za online marketing potrebna visoka razina specificnih zna-
nja i vjestina kako bi se postigao ocekivani ucinak i doseg. Inovativni marketinski
alati i koristenje suvremenih pristupa u komunikaciji s potencijalnim posjetite-
ljima trebaju vec biti sastavni dio projektne prijave, da se osigura trzisna valo-
rizacija stvorenih proizvoda. Da ne bi sve ostalo na pregledu teorijske podloge i
formiranju preporuka iskljucivo na temelju dosadasnjih istrazivanja, u knjizi su
opisana konkretna iskustva vezana uz projekt Mitski park i njegov glavni rezultat:
stvaranje prekogranicne turisticke destinacije. Upravo kroz prikaz prakse kon-
kretnog projekta moguce je vidjeti odstupanja teorije i prakse, kao i potrebu za
kontinuiranim prilagodavanjem trenutacnim okolnostima i uvjetima na koje nije



uvijek moguce utjecati. Knjiga je nastala tijekom krize uzrokovane epidemijom
COVID-19 koja je izrazito negativan utjecaj imala upravo na turisticka kretanja,
stoga je posebno poglavlje posveceno toj tematici i nacinima na koje turisticke
destinacije kroz razvoj prekogranicnog turizma i primjenu novih elemenata veza-
nih za sigurnost mogu povecati svoju konkurentnost u turbulentnoj i neizvjesnoj
buducnosti. Doprinos ove knjige ogleda se u sistematiziranju postojecih i stvara-
nju novih znanja i spoznaja o prekogranicnim turistickim proizvodima i njihovom
menadzmentu i marketingu, koje mogu biti od koristi znanstvenicima u otvaranju
novih istrazivackih pitanja, ali mogu posluziti i turistickom sektoru u boljem pla-
niranju i upravljanju postojecim i novim turistickim proizvodima te donosiocima
odluka u planiranju novih segmenata u operativnim programima namijenjenim
ostvarivanju kvalitetnije prekogranicne suradnje u podrucju turizma.






POVZETEK KNJIGE

ot eden od rezultatov cezmejnega projekta »Mitski park — Skupna cezmej-

na turisticna destinacija za ohranjanje, varstvo in promocijo dediscine

mitske krajine«, financiranega v okviru programa INTERREG VA Slo-
venija—Hrvaska, knjiga »Smernice za management in marketing cezmejnih tu-
risticnih proizvodov« predstavija znanstveno monografijo, posveceno relativno
neraziskani temi v turisticni literaturi. Koncept cezmejnega turisticnega proizvo-
da je v Sestih poglavjih knjige teoreticno pojasnjen, umescen v kontekst moznosti
financiranja iz programa Evropske unije, namenjenega teritorialnemu sodelova-
nju Interreg, ki je operacionaliziran s smernicami za management in marketing
v vsaki fazi njegovega nastanka in na koncu predstavljen v aplikaciji na primeru
projekta Mitski park. Avtorici sta se v knjigi opirali na obstojeco literaturo o
turisticnih proizvodih kot na kompleksne sklope posameznih fizicnih proizvodov
in neotipljivih storitev z razlicnih komercialnih in nekomercialnih podrocij, ki jih
obiskovalec »konzumira« med bivanjem na destinaciji, ter predstavili posebnosti
Cezmejnega turizma kot povezavo turisticnih vrednot, infrastrukture in storitev,
ki se ponujajo v cezmejni regiji. Pridobljena spoznanja potrjujejo tezo o velikem
pomenu razvoja turizma (zlasti nekaterih vrst turizma posebnega pomena) v cez-
mejnih regijah zaradi njegovega znatnega potenciala pri ustvarjanju gospodar-
skih in druzbenih koristi ter preprecevanju odseljevanja s podezelja. Turizem je
kot pomemben segment sodelovanja med delezniki na cezmejnih obmocjih in de-
Javnik krepitve kohezije med drzavami clanicami prepoznala tudi Evropska unija
in se izvaja v programu Interreg. S programom Interreg (zlasti komponento VA,
ki se nanasa na cezmejno sodelovanje) je mogoce financirati turisticne projekte, s
katerimi se ustvarjajo cezmejni turisticni proizvodi, zasnovani na trajnostni valo-
rizaciji obstojecih naravnih in/ali antropogenih virov. Znacilnosti razvoja konku-
rencnih cezmejnih turisticnih proizvodov v povezavi s posebnostmi projektov EU
(zlasti administrativnega bremena, potrebnega za spremljanje izvajanja ciljev
projekta in preglednost porabe nepovratnih sredstev EU) predstavljajo okvir, v
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katerem so podana kljucna priporocila za management in marketing cezmejnih
turisticnih proizvodov, ustvarjenih s projekti EU. Poudarek je na treh kljucnih
fazah razvoja cezmejnih turisticnih proizvodov (nacrtovanje, operacionalizacija
in pilotiranje ter dolgorocna trajnost), v vsaki od teh faz pa je posebna pozor-
nost namenjena projektnemu partnerstvu in sodelovanju deleznikov (pomembno
z vidika projektov EU) ter marketingu ustvarjenega turisticnega proizvoda (po-
membno z vidika turisticnega trga).

Kljucne smernice za upravljanje cezmejnih turisticnih proizvodov vkljucujejo
poudarek na oblikovanju trdnih projektnih partnerstev med komplementarnimi
organizacijami, zasnovi inovativnih zanimivosti, ki vsebujejo cezmejni znacaj,
vkljucevanju Sirokega spektra turisticnih deleznikov v vse faze ustvarjanja cez-
mejnih turisticnih proizvodov in vztrajanju pri doslednem izpolnjevanju s pro-
Jektom zacrtanih ciljev. V zvezi z marketingom cezmejnih turisticnih proizvodov
so dosedanje raziskave kot tudi analiza avtoric pokazale, da prav v segmentu
promocije in marketinga turisticne ponudbe, nastale s cezmejnimi projekti EU,
obstajajo velike tezave, ki povzrocajo nezadostno izkoriscanje ustvarjenih zani-
mivosti na turisticnem trgu oziroma iznicenje cezmejnega ucinka, ki bi ga lahko
imele z drugacnim pristopom. Zato je pomembno marketingu veliko pozornosti
nameniti Ze v fazi projektne prijave, tj. nacrtovati aktivnosti in s tem poveza-
ne stroske, ki bodo ustrezno predstavili turisticno ponudbo ciljnim skupinam, pa
tudi Sirsi javnosti. Prednosti uporabe informacijsko-komunikacijske tehnologije
in ogromen vpliv promocije prek druzbenih omrezij je treba zajeti s povezanimi
dejavnostmi, ob upostevanju, da spletni marketing zahteva visoko raven poseb-
nega znanja in vescin, da bi dosegli pricakovani ucinek in doseg. Inovativna
marketinska orodja in uporaba sodobnih pristopov v komunikaciji s potencialni-
mi obiskovalci morajo biti Ze sestavni del projektne prijave, da se zagotovi trzna
valorizacija ustvarjenih proizvodov. Da ne bi vse ostalo na pregledu teoreticne
osnove in oblikovanju priporocil izkljucno na podlagi dosedanjih raziskav, so v
knjigi opisane konkretne izkusnje, povezane s projektom Mitskega parka in nje-
govim glavnim rezultatom: ustvarjanje cezmejne turisticne destinacije. Prav s
predstavitvijo prakse konkretnega projekta je mogoce videti odstopanja med te-
orijo in prakso ter potrebo po nenehnem prilagajanju trenutnim okolis¢inam in
razmeram, na katere ni vedno mogoce vplivati. Knjiga je nastala v casu krize, ki
jo je povzrocila epidemija COVID-19, ki je izredno negativno vplivala na turi-
sticne trende, zato je posebno poglavje posveceno tej tematiki in nacinom, na ka-



tere lahko turisticne destinacije z razvojem cezmejnega turizma in uporabo novih
elementov, povezanih z varnostjo, povecajo svojo konkurencnost v turbulentni in
negotovi prihodnosti. Prispevek te knjige se odraza v sistematizaciji obstojecih in
ustvarjanju novih znanj in spoznanj o cezmejnih turisticnih proizvodih ter njiho-
vem managementu in marketingu, kar lahko koristi znanstvenikom pri odpiranju
novih raziskovalnih vprasanj, turisticnemu sektorju pri boljSem nacrtovanju in
upravljanju obstojecih in novih turisticnih proizvodov ter nosilcem odlocanja pri
nacrtovanju novih segmentov v operativnih programih, namenjenih doseganju
kakovostnejsega cezmejnega sodelovanja na podrocju turizma.
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UVOD

rekograni¢na podrucja oduvijek su zanimljiva kreatorima razvojnih poli-

tika jer granice koje je stvorio ¢ovjek neprirodno razdvajaju ljude i pod-

rucja; drugim rije¢ima, na njihovo formiranje utjecu povijesni dogadaji.
Prekograni¢na podrucja predstavljaju podrucja s istim ili vrlo sli¢nim prirodnim
vrijednostima, kulturno-povijesnom bastinom, infrastrukturom itd., na koje su
utjecale pojedinacne politike dvaju pograni¢nih podruc¢ja. Njihova ekonomska
razvijenost posljedica je takvih politika promisljanja i odluka koje su se donosile
tijekom godina postojanja granica. Ukratko, na lokalni razvoj grani¢nih podrucja
posebice su utjecale politicke odluke.

U promisljanjima da granice trebaju predstavljati spoj zajednickih vrijednosti
grani¢nih podrucja, kako onih prirodnih tako i kulturnih, zapocele su inicijative
za stvaranje i povezivanje djelovanja i provodenja aktivnosti temeljenih na tu-
ristickom razvoju. Turizam spaja ljude, otkriva nove moguénosti predstavljanja
vrijednosti destinacija, a svojim djelovanjem u odredenom prekograni¢cnom pro-
storu mora osigurati kontinuitet odrzivog razvoja. Turisticka ponuda grani¢nih
podrucja ne stvara se za danas, stvara se za buducnost, a njezino ostvarenje mora
biti temeljeno na takvim zajedni¢kim inicijativama dionika koje imaju kapacitet
stvoriti zajednicki prekogranicni odrzivi turisticki proizvod.

Potaknute potencijalom stvaranja prekogranicne turisticke destinacije koja
bi pozitivno utjecala na odrzivi turisticki razvoj prekograni¢nih podrucja, auto-
rice su sudjelovale u turistickom projektu ,,Mitski park — Zajednicka prekogra-
ni¢na turisticka destinacija za ofuvanje, zastitu i promicanje bastine mitskog
krajolika“ financiranom iz programa Europske unije pod nazivom Interreg.
Projektom su povezane dvije lokacije, jedna u Hrvatskoj i jedna u Sloveniji,
i to u jedinstvenu prekograni¢nu turistiCku destinaciju, na temelju specificne
zajednicke nematerijalne kulturno-povijesne bastine zasnovane na staroslaven-
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skoj mitologiji. Lokacije nove prekograni¢ne destinacije Mitski park Trebisca
(sastavni dio op¢ine Mosc¢enicka Draga u Hrvatskoj) i Rodik (mjesto u sklopu
op¢ine Hrpelje-Kozina) ujedinjene su kroz mitske tradicije vezane uz Peruna,
slavenskog boga munje i grmljavine i Babu (Mokos), praslavensku bozicu i
Perunovu partnericu. Njihova ,mitska ljubav ujedinjuje prekograni¢nu turi-
sticku destinaciju Mitski park u jedinstveni dozivljaj kulture i prirode. Predvi-
dene projektne aktivnosti vezane uz ulaganje u infrastrukturu (uredenje staza,
info-centara, aplikacije za vodenje, izrada i postavljanje kamenih skulptura i
putokaza), te kreiranje i promociju prekograni¢nog turistickog proizvoda kroz
paket-aranzmane poremetila je nezapamcena kriza posljednjih godina u turiz-
mu, a koja je uzrokovana pandemijom COVID-19. U kontekstu turizma, od
nastupa epidemioloskih mjera zbog virusa COVID-19, velik porast zabiljezio
je tzv. okolni turizam, odnosno, raste interes za otkrivanjem prirodnih i kul-
turno-povijesnih turistickih destinacija u blizoj okolici boravka potencijalnih
turista. Osim toga, zbog promjena u nacinu zivota i postpandemijskih uvjeta,
predvida se da ¢e se tijekom 2021. godine turisticka aktivnost odvijati pretezno
na otvorenim prostorima. Sukladno znanstvenim istrazivanjima i zaklju¢cima
stru¢njaka iz podrucja turizma, turisticke destinacije s ponudom atrakcija na
otvorenom bit ¢e vrlo trazene i u narednim godinama, pa ¢e projektom stvorena
turisticka destinacija Mitski park doé¢i do punog izrazaja.

U svrhu doprinosa teoriji i praksi prekograni¢nih turistickih proizvoda, u kon-
tekstu njihovoga odrzivog menadzmenta i marketinga, projektom Mitski park
predvideno je stvaranje ove znanstvene publikacije kao jednog od trajnih rezul-
tata projekta. Na temelju preliminarnog proucavanja literature i ostalih dostupnih
informacija vezanih uz tematiku te analize trenutacne situacije na turistiCkom
trzistu, autorice su postavile sljedeca istrazivacka pitanja na koja ¢e se nastojati
dati odgovor u ovoj knjizi:

« Sto su prekograni¢ni turisti¢ki proizvodi i koje su njihove kljuéne karakte-
ristike

e Koje su mogucnosti za bespovratno financiranje prekogranicnog turizma
kroz fondove Europske unije

e Koje su kljucne teorijske i prakticne smjernice za uspjeSan razvoj, upravlja-
nje i marketing prekogranicnih turisti¢kih proizvoda



e Kako prekogranicni turisti¢ki proizvodi i destinacije mogu odgovoriti na
izazove pandemija kao §to je epidemija virusa COVID-19

Na navedena istrazivacka pitanja autorice su pokuSale odgovoriti analizom
i sintezom dosad objavljenih spoznaja i rezultata prijasnjih znanstvenih istrazi-
vanja u podrucju turizma, kao i analizom dostupnih podataka o prekograni¢nim
turistickim projektima, destinacijama i proizvodima financiranim iz programa In-
terreg Europske unije. Dodatni znanstveno- istrazivacki doprinos knjige ostvaren
je prikupljanjem i predstavljanjem primarnih podataka i analizom studije slucaja
projekta Mitski park. Navedeni projekt istovremeno predstavlja primjer iz prak-
se, ali 1 izravan transfer teorijskih preporuka i smjernica u praksu upravljanja i
marketinga jedinstvenog prekogranicnog turistickog proizvoda.

Predstavljanje rezultata primarnog i sekundarnog istrazivanja provedenog za
potrebe ove knjige prilagodeno je njezinim ciljnim skupinama, a one obuhvacaju
akademsku zajednicu (istrazivace, nastavnike, studente), ali i predstavnike turi-
stickog sektora kao i lokalne uprave i samouprave zainteresirane za razvoj pre-
kograni¢nog turizma. U skladu s time formirana je i struktura ove knjige, koja za-
pocinje obradom teorijske podloge i kljucnih pojmova, a zavrSava prikazivanjem
tih pojmova i primjenom prezentiranih teorijskih smjernica u praksi konkretnog
projekta. Svako poglavlje, kao i cjelokupna knjiga, popraceni su saZzecima na
hrvatskom i slovenskom jeziku.

Prvo poglavlje bavi se definiranjem turistiCkog proizvoda i prekogranicnog
turistickog proizvoda, s naglaskom na ulogu prirodnih i antropogenih resursa te
znacaj partnerstva dionika u ostvarivanju odrzivih prekogranicnih turisti¢kih de-
stinacija.

Drugo poglavlje orijentirano je na prezentaciju programa europske teritorijal-
ne suradnje pod nazivom Interreg i fokusira se na njegovu komponentu posvece-
nu prekogranicnoj suradnji i moguénostima financiranja prekograni¢nih turistic-
kih projekata iz te komponente.

Trece poglavlje sadrzava kljuéne preporuke za partnerstvo i suradnju dioni-
ka, kao i marketing, tijekom kljucne tri faze razvoja prekograni¢nog turistickog
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proizvoda — planiranja, operacionalizacije i pilotiranja — te dugoro¢ne odrzivosti
i upravljanja stvorenim prekograni¢nim turistickim proizvodom.

Cetvrto poglavlje nastalo je kao rezultat razmatranja u¢inaka globalne pan-
demije COVID-19 i bavi se ocjenom njegovoga trenutnog i buduéeg utjecaja na
razvoj, implementaciju i marketing prekograni¢nih turistickih proizvoda.

Peto poglavlje opisuje projekt Mitski park, koji predstavlja studiju slucaja za
prijenos teorijskih odrednica menadzmenta i marketinga prekogranic¢nih turistic¢-
kih proizvoda u praksu. U poglavlju su opisani partneri na projektu, ciljevi i fi-
nanciranje projekta, a poseban naglasak stavljen je na detaljan opis i usporedbu
lokacija ukljucenih u novu prekograni¢nu destinaciju Mitski park. U poglavlju je
ponuden pregled klju¢nih aktivnosti projekta po dionicima i dan je osvrt na utje-
caj pandemije COVID-19 na aktivnosti projekta i razvoj prekogranicne turisticke
destinacije Mitski park.

Sesto poglavlje integrira teoretski i prakti¢ni dio kroz prikaz smjernica za
menadzment i marketing prekogranicnih turistickih proizvoda na primjeru pro-
jekta Mitski park. Potpoglavlja obuhvacaju svaku od prethodno definiranih faza
razvoja prekogranicnih turistickih proizvoda te predstavljaju mjesavinu isku-
stava 1 odluka donesenih za konkretni projekt te preporuka za budude slicne
projekte.



PREKOGRANICNI TURISTICKI
PROIZVODI NA SUVREMENOM
TRZISTU

uvremena turisti¢ka kretanja realiziraju se u vrlo promjenjivom okruze-

nju pa nastaju mnogobrojne i razli¢ite promjene, i u potraznji i u ponudi

mnogobrojnih turisti¢kih destinacija. Turisticke destinacije prilagodava-
ju i unapreduju svoju ponudu prateci nove izazove na strani potraznje. Svaka
turisticka destinacija nastoji ostvariti svoju prepoznatljivost i konkurentnost na
turistickom trzistu te stvoriti kvalitetan turisticki proizvod koji ¢e zadovoljiti
vrlo promjenjive potrebe suvremenih turista. Posljednjih desetljeca turisticke
destinacije razvijale su svoje turisticke proizvode ¢esto zanemarujuci podrucja
koja se nalaze uz grani¢ne linije, bilo kopnene bilo morske. Podrucja uz gra-
ni¢ne linije naj¢es¢e imaju slicne ili iste prirodne i kulturne resursne vrijedno-
sti koje ih povezuju i ¢ine moguc¢om jedinstvenom cjelinom. Granica razdvaja
podrugja s istim ili slicnim kulturnim i prirodnim resursima u kojim je mogué
turisti¢ki razvoj, stoga se u ovom poglavlju nastoji prikazati prekograni¢ni turi-
zam kao zajednicki turizam dvaju mjesta u grani¢nom podrucju. Cilj je stvoriti
zajednicki prekograni¢ni turisticki proizvod.

Stvaranje prepoznatljive i konkurentne prekograni¢ne turisticke destinacije
donosi brojne izazove i prednosti, stoga partnerstva dionika grani¢nih podrucja
koja omogucuju zajednicka promisljanja i razvojne strategije imaju velik znacaj.
Zavrsni dio poglavlja analizira i definira glavne specificne oblike turizma u pre-
kogranic¢noj turistickoj ponudi, a to su: kulturni, ruralni, gastronomski i vinski
turizam, sportski, pustolovni i cikloturizam i ekoturizam. U prekograni¢noj tu-
ristickoj destinaciji mogu se razviti razliciti specifi¢ni oblici turizma, a razvojni
oblik turizma prije svega ovisi o prirodnoj i kulturnoj resursnoj osnovi koju gra-
ni¢na podrucja posjeduju.
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1.1 Prekogranicni turizam
— teorijski doprinosi

......

jeta posljednjih desetljeca sve vise raste. Sam nastanak ¢ovjekovih Zelja i potreba
za putovanjima i upoznavanjima novih podrucja nije nova pojava ve¢ seze u da-
leku povijest. Tijekom vremena, a osobito posljednjih desetljeca, mijenjale su se
navike, Zelje 1 potrebe turista. Razloge takvih promjena nalazimo u promjenama
zivotnih navika, stilu zivota, dostupnosti informacija (internet), ve¢oj kolicini
slobodnog vremena namijenjenog odmoru, razonodi i rekreaciji itd. U svim tim
zivotnim promjenama dolazi i do promjena u turizmu, kao i do novih simbioza
izmedu turista i domacina koji se razvijaju u turistickim destinacijama diljem
svijeta. Takva stvaranja novih turistickih odnosa utjecu ponajprije na ekonomski
razvoj nekog podrucja, a zatim i1 na odnose medu ljudima, njihove stavove i per-
cepciju prostora. Stoga je potrebno definirati vrlo kompleksan pojam turistickog
proizvoda — je li to uistinu proizvod ili se ovdje radi o mnogo Sirem konceptu
koji se realizira na turistickom trziStu. Sam pojam veoma je slozen, §to proizlazi
iz ¢injenice da je i sam turizam kao ekonomska aktivnost veoma slozena pojava.

Mnogi su autori razli¢ito (u uzem i Sirem smislu) definirali turisticki proizvod
pa tako autor Middleton (2001) navodi da je turisticki proizvod ukupno iskustvo
koje ispunjava ocekivanja turista. Nadalje, Heath i Wall (1997) dali su detaljniju
definiciju turistickog proizvoda kao iskustvo koje se postize kombinacijom ra-
znolike lepeze proizvoda i usluga. Autor Bartoluci (2013, 457) definira turisticki
proizvod kao skup materijalnih i nematerijalnih elemenata koji pripadaju izvor-
noj ili izvedenoj turistickoj ponudi. Svaki dio turistickog proizvoda ¢ini odredenu
poduzetnicku aktivnost koja moze biti uspje$na samo ako su svi dijelovi povezani
i koordinirani sadrzajem, kvalitetom i cijenom.

Autorica TeliSman Kosuta (2008, 63) navodi da je turisticki proizvod kom-
pleksan sklop pojedinac¢nih fizickih proizvoda i neopipljivih usluga iz razlicitih
komercijalnih i nekomercijalnih domena (npr. smjestaj, ugostiteljstvo, kultura,
prirodna bastina, sport i rekreacija, zabava) koje posjetitelj ,.konzumira“ tije-
kom svog boravka u destinaciji. Njegova slozenost proizlazi i iz Cinjenice da
ovisi o tome iz koje se perspektive promatra, odnosno, je li to perspektiva tu-



rista, turistiCke destinacije ili poduzetnika koji djeluje u destinaciji. RazliCitost
pristupa definiranju turistickog proizvoda potvrduje i Koutoulas (2004) koji dijeli
turisticke proizvode na dvije komponente: atrakcije, koje omogucéavaju turisti-
ma bavljenje Zeljenim aktivnostima, te elemente olakSavanja prijelaza turista u
odrediste i drustvene reprodukcije tijekom njegovog / njezinog boravka. Nada-
lje, za bolje razumijevanje turistickog proizvoda potrebno je definirati turisticku
atrakciju (Grzini¢, 2020, 6) koja je obiljezje i osobina podrucja i koja ne samo
da zadovoljava potrebe turista, ve¢ i unapreduje medunarodnu poziciju destina-
cija i dozivljaja. Turisticka atrakcija koja zbog bogate prirodne resursne osnove
oplemenjuje prostor, ili pak ona koja je stvorena ljudskim djelovanjem, postaje
globalno prepoznatljiva aktivnostima dionika destinacije. Osim toga, turisticka
atrakcijska osnova (Kusen, 2002, 7) kljucni je dio cjelokupne turisticke resursne
osnove koja je visi rodni pojam od turisticke atrakcijske osnove, a predstavlja dio
cjelokupne gospodarske resursne osnove odredenog prostora koja osim turistic-
ke atrakcijske osnove kao temeljnog turistiCkog resursa, sadrzi i ostale izravne
turisticke resurse i neizravne turisticke resurse. Turisticke atrakcije su turisticki
resursi koji privlace turiste da posjete turistiCku destinaciju u kojoj se one nalaze
i dio su turistickog proizvoda destinacija.

Moze se zakljuciti da je turisticki proizvod ukupnost svih onih razli¢itih pro-
izvoda i usluga koji se nude u turistickoj destinaciji, a rezultat su poduzetnic-
kih nastojanja svih uklju¢enih dionika koji djeluju na odredenom prostoru (bez
obzira pripadaju li ti dionici privatnom ili javnhom sektoru). Nadalje, turisticki
proizvod u svojoj kompleksnosti temelj je za ekonomski regionalni razvoj turi-
stickih destinacija diljem svijeta. Turisticke destinacije nastoje u svojim razvoj-
nim strategijama pronaci rjeSenje za jedinstvenost, prepoznatljivost, a sve u cilju
ostvarenja konkurentnosti svojega turistickog proizvoda.

Sam turisti¢ki proizvod obuhvacéa u velikom dijelu razli¢ite usluge pa au-
torica TeliSman Kosuta (2008, 71) navodi da se u marketingu turistickih proi-
zvoda moraju akceptirati Cetiri kljucna obiljezja usluge, a to su: neopipljivost,
neodvojivost, varijabilnost i potrosnost. Kontinuiranim inoviranjem postoje¢ih i
novih proizvoda turisticke destinacije nastoje unaprijediti svoju turisticku ponu-
du i time ostvariti svoju konkurentnost na sve dinamicnijem turistickom trzistu,
ali i zadovoljiti potrebe suvremenih turista. U stvaranju konkurentnosti nastoje
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smisliti kako $to brze i spremnije odgovoriti na izazove turistickog trzista. Su-
vremeni zahtjevi trziSta ukazuju na potrebu za dinamikom u stvaranju turisticke
ponude, ali ne nuzno u promatranju vremenske dinamike, ve¢ i u promatranju
kvalitete 1 raznovrsnosti turistickih proizvoda koje stvaraju (Stipanovic et al.,
2017, 580). U inoviranju turistickog proizvoda sudjeluju svi dionici koji se nala-
ze na podrudju turisticke destinacije, bilo iz privatnog bilo iz javnog sektora, koji
Saxena i Ilbery (2008) koji isticu da mreze omogucavaju akterima trazenje, pri-
bavljanje i dijeljenje resursa, sudjelovanje u zajednickim akcijama na obostranu
korist, razvijanje kolektivne vizije, Sirenje ideja 1 mobilizaciju resursa. Sinergij-
sko djelovanje svih dionika te zajednicka resursna osnova u turistickoj destinaciji
omogucava stvaranje inovativnog i konkurentnog turistickog proizvoda, ali u tom
smjeru da proizvod bude inovativan najvaznija je zajedni¢ka komunikacija, su-
radnja i zelja (potreba) da se ostvari zajednicki cilj.

Jedna od vaznih karakteristika turistickog proizvoda jest njegova nematerijal-
nost. Naime, u trenutku odluke proizvod nije opipljiv, §to znaci da turist kupu-
je iskustvo, a ne samo raznolike pojedinacne proizvode i usluge). Stoga je vrlo
vazno da se turisticki proizvod pravilno marketinski priblizi turistiCkom trzistu
na kojem se realizira ili se zeli realizirati. U tom smjeru vazno je razviti takve
aktivnosti koje ¢e vizualizirati istinsku vrijednost i ponudu koju pruza turisticki
proizvod.

Proizvodi destinacijskog turizma stoga se Cesto oblikuju kao paket-aranzmani,
tj. kao kombinacije vise razlicitih usluga uskladenih u smislu sadrzaja, vremena i
mjesta, povezanih s putovanjem i boravkom, a nude se u jednom paketu i za jed-
nu pausalnu cijenu (Trezner, 2008). Svakako da u tom smjeru paket-aranzmani
omogucuju i cjelokupni dozivljaj turisticke destinacije Ciji se zbir proizvoda pod
zajednickim nazivom prezentira na turistiCkom trzistu. Turisti¢ki paket-aranzman
(Grzini¢, 2019) izrazava temelj agencijske djelatnosti (glavni proizvod) i to kroz:

e glavne komponente turistickog paket-aranzmana (prijevoz i smjestaj)

e ostale usluge (razmjena valute, osiguranje vizne i putne dokumentacije, or-

ganizacija izleta i dr.).
Paket-aranzman je kombinacija najmanje dviju razli¢itih vrsta usluga puto-
vanja za potrebe istog putovanja ili odmora, a realizira se pomocu istrazivanja
trzista, pripreme i kreiranja za krajnjeg kupca.



Sve se to odvija u turistickim destinacijama pa se one se mogu objasniti kao
podrucja na kojima se ostvaruje odredeni turisticki promet tj. nude i ostvaruju
proizvodi i usluge koje su povezane u odreden turisti¢ki proizvod. Prema Grzini¢
(2019, 79), turisticka destinacija je mjesto konzumacije turistickog proizvoda i
provodenja slobodnog vremena (odvijanja aktivnosti), a promatra se kao prostor-
na jedinica u kojoj se ostvaruje turisticki promet na temelju raspolaganja turistic-
kim kapacitetima. Moze se promatrati u Sirem smislu kao regija koja obuhvaca
viSe turisti¢kih centara.

Ovako definirana turisticka destinacija ne poznaje administrativne granice,
ali se one Cesto u suvremenim praksama poistovjecuju s opCinskim, gradskim,
zupanijskim i/ili drzavnim granicama. Odredena podrucja — turisticke destinaci-
je — stvaraju i unapreduju pojedine postojece proizvode s ciljem da adekvatnim
ukljucivanjem svoje resursne osnove stvore svoju prepoznatljivost i konkuren-
tnost na turistickom trzistu. Kozak i Buhalis (2019, 1-9) navode da trenutacni
trendovi na strani ponude i potraznje u turistickoj industriji prisiljavaju odredista
da traze nacine suradnje ili integracije kako bi bolje sluzili svojim gostima. Oso-
bito se ovakve integracije odvijaju u prekograni¢nim destinacijama koje imaju
sli¢ne i zajednicke prirodne i kulturne resurse. Prekograni¢na turisticka suradnja
u razvoju turizma koji se temelji na slicnim resursnim osnovama podrucja oko
grani¢nih linija posljednjih je desetljeca sve intenzivnija. Prekograni¢na turistic-
ka destinacija rezultat je zajedniC¢kog rada razlicitih dionika koji svojim zajednic-
kim resursima Zele stvoriti novu turistiCku destinaciju. Prodaja prekograni¢nih
odredista u obliku jednog zajedni¢kog proizvoda tj. turistickog paketa, uglavnom
za turiste iz udaljenih podrucja, mogu povecati raznolikost stvorenih iskustava,
povecati konkurentnost odredista te ojacati regionalni razvoj prekograni¢nih tu-
ristickih destinacija.

U suvremenim ponudama na turistickim trziStima sve se vise nude prekogra-
nicni turisti¢ki proizvodi koji osim turisti¢kog razvoja poti¢u i ukupan gospodarski
razvoj prekograni¢nih podrucja, a time i zaposlenost, a u konacnici poboljsavaju
i upotpunjuju dozivljaj destinacije u turista. Ukupnom lokalnom gospodarskom
razvoju pridonosi intenziviranje razvoja i rasta ugostiteljske i smjestajne ponude
koja je temelj za unapredenje turizma na nekom prostoru. Nadalje, tu je i cijeli niz
sadrzaja koji mogu pridonijeti i razvoju prekograni¢nog turisticCkog proizvoda i



SMJERNICE ZA MENADZMENT | MARKETING PREKOGRANICNIH TURISTICKIH PROIZVODA

aranzmana, npr., izletista, infrastruktura za rekreativne i sportske aktivnosti, pla-
niranje razlicitih dogadanja (sportskih, kulturnih, zabavnih itd.), tematske rute,
eno i gastro ponude ruralnih podrucja, organizacija kreativne ponude (radionica,
kolonija, Skola) i drugo.

Ponudeni resursi, proizvodi i usluge, koji ¢ine cjeloviti proizvod, poprimaju
novu dimenziju — nacionalna granica koja razdvaja pojedine segmente ponude
postaje nevidljiva, a cilj je da se kulturna i prirodna bastina, koju dijeli samo
umjetna granica, priblizi potencijalnom turistu. Korneevets (2019, 578) tako na-
vodi da u svojim ranim fazama razvoja turizam pograni¢nih podrucja moze biti
jedan od mehanizama za pokretanje razvoja prekograni¢ne suradnje s naknad-
nom transformacijom u diversificirano gospodarsko srediste, zahvaljujuci u¢inku
umnozavanja i povoljnih investicijskih klima. Kao primjer takvih stavova mogu
se prepoznati turisticki aranzmani koji su obuhvacali smjestaj na Opatijskoj ri-
vijeri, a turistima su se nudili jednodnevni izleti u Postojnsku jamu u Sloveniji,
Veneciju, Trst itd. Na dalmatinskom podrucju to su, primjerice, jednodnevni izle-
ti u Medugorje. Ovdje treba napomenuti da su se u tim fazama turistickog ra-
zvoja nudile izrazito poznate turisticke destinacije koje su bile u blizini drzavnih
granica. Grani¢na su podrucja u takvim poslovnim politikama ostala nedovoljno
ukljucena u turisticku ponudu turistickih destinacija.

Gardzinska, Meyer i Sawinska (2015) definiraju prekogranicni turisti¢ki pro-
izvod kao skup potencijalnih turistickih elemenata u prekograni¢noj regiji koji
ispunjavaju razlicite turisticke potrebe. Glavni elementi prekograni¢nog turistic-
kog proizvoda su turisticke vrijednosti, turisti¢ka infrastruktura i turisticke us-
luge koje se pruzaju u prekograni¢noj regiji. Turisticke vrijednosti obuhvacaju
potencijalne razloge za posjet destinaciji, a po prirodi su obi¢no nematerijalne.
Turisticka infrastruktura i usluge u uzem smislu omoguéavaju turistima ugodan
boravak izvan mjesta prebivalista, ali takoder, ovisno o kvaliteti i inovacijama,
predstavljaju vazan segment ukupnog iskustva i mogu ¢ak biti razlog za povratak
u odrediSte. Realizacija prekograni¢nog turistickog proizvoda ovisi o mnogim
razli¢itim ¢imbenicima, kao $to su prirodne i antropogene vrijednosti, dostupnost
prijevoza, vrsta i kvaliteta turizma, ali i komunalna infrastruktura i kvaliteta
prirodnog okolisa (Gardzinska, Meyer i Sawinska, 2015, 182). Prepoznavanje
i razvijanje zajednickih turistickih vrijednosti obicno ne predstavlja problem,



ali razdvojenost turisti¢ke infrastrukture i usluga u prekograni¢nom turistickom
proizvodu predstavlja izazov za menadzere u razvoju turizma u prekograni¢nim
podru¢jima. U takvim planovima razvoja menadzment prekograni¢nih destina-
cija ima ulogu koordinatora aktivnosti, inovatora u stvaranju novih proizvoda te
interpretatora. Uslijed razvijenog prekograni¢nog turistickog proizvoda moze se
govoriti 1 o prekogranicnoj turistickoj destinaciji, ali i razvijenom prekogranic-
nom turizmu.
Zhang i sur. (2019) navode tri odrednice prekograni¢nog turizma koje proiz-
laze iz op¢ih definicija turizma, a to su:
1. turisticke atrakcije nalaze se u blizini prekograni¢nih podrucja drzave;
2. boravak na podrucju prekograni¢nih turisti¢kih destinacija je privremen i
odvija se u kratkom vremenskom razdoblju;
3. turisticke aktivnosti su medunarodna putovanja koja se poduzimaju zbog
razloga koji nisu povezani s placenim radom (Slika 1.).

Slika 1. Odrednice prekograni¢nog turizma Slika 1. Odrednice prekograni¢nog turizma

turisticke atrakcije
u prekograni¢nim
podrucjima

turisticke smjestaj
aktivnosti u i boravak
prekograni¢nim u prekograni¢nim
podrucjima podruc¢jima

Izvor: obrada autorica, prema Zhang et al. (2019) Land border tourism resources in China: spatial
patterns and tourism management. Sustainability, 11(2).
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Medutim, jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCu na moguénost razvo-
ja prekograni¢nog turizma jest valorizacija kulturnih i prirodnih resursa te spre-
mnost dionika ukljuéenih u turisticku ponudu da zajednickim snagama i vrijed-
nostima postignu jedinstven integralni turisticki proizvod koji ¢e na turistickom
trzistu biti prepoznatljiv i konkurentan.

1.2. Uloga prirodnih i kulturnih resursa
u stvaranju prekogranicéne turisticke ponude

Resursi predstavljaju osnovu i potencijal za razvoj turisticke ponude desti-
nacija Sirom svijeta. Prema Bilen (2011, 125-126), teoreti¢ari turizma nepre-
stano naglasavaju vaznost resursa u turizmu, ali i turizma za gospodarsku va-
lorizaciju brojnih prirodnih i drustvenih resursa. Sto je bogatstvo resursa veée
i raznovrsnije, to su ve¢e mogucnosti i opsega i kvalitete proizvodnje dobara,
odnosno pruzanja usluga na njihovom temelju. Bartoluci (2013, 457) navodi
da turisticki resursi podrazumijevaju sva prirodna ili drustvena dobra koja se
mogu turistic¢ki iskoristiti u nekom prostoru, a privremeni ih posjetitelji posje-
¢uju tijekom svog putovanja zbog velike privlacnosti. Nadalje, Kusen (2002,
16) pod turistickim resursima podrazumijeva sva ona sredstva koja se mogu
privesti korisnoj svrsi u turizmu nekog podrucja. Turisticki resursi osnova su
za stvaranje turistiCkog proizvoda destinacija, a klasificira se ih na prirodne i
antropogene. Oni predstavljaju osnovu za stvaranje privlacnosti te motiv za
dolazak u odredenu destinaciju.

Turisticke destinacije najcesc¢e djeluju te se promatraju unutar odredenih
politickih drzavnih granica (npr., Hrvatska kao destinacija) odnosno regija
koje su u okvirima zupanija (npr., Kvarner, Istra). Razlog takvom promatra-
nju destinacija lezi upravo u djelovanju turistickog menadzmenta turistickih
organizacija (turistickih zajednica te lokalnih samouprava — op¢ina i gradova)
koji sukladno planskim dokumentima i zakonskoj regulativi drzave u kojoj
posluju nastoji razvijati svoju destinaciju. Prekograni¢na podrucja koja za-
jednicki dijele prirodne i kulturne resurse ¢esto biljeze vrlo razlicitu razinu
gospodarske i turisticke razvijenosti, ali i razvojne modele. Politicke granice



prema Timothyju (1999, 182) u povijesti predstavljaju barijeru kolaborativ-
nog planiranja, $to je rezultiralo neravnotezama u koristenju, razvoju, promo-
ciji 1 odrzivom upravljanju prirodnih i kulturnih resursa koji su podijeljeni
politickim granicama.

Prirodni i kulturni resursi ne poznaju granice koje je postavio ¢ovjek odnosno
drzavna regulativa. Naime, oni oduvijek spajaju stanovnistvo, ideje, trgovinu,
gospodarstva pojedinih prekogranicnih turistickih regija te postaju potencijal za
razvoj zajednickog odrzivog turizma odnosno odredenog turistickog prekogranic-
nog proizvoda. Resursi u prekograni¢nom podrucju koji ¢ine temelj za turisticki
razvoj mogu biti vrlo razliciti pa ih je autorica Brezovec (Tablica 1.) podijelila u
one prirodne, kulturne i sportske. Slijedom toga, sve je vise mogucnosti za pre-
kograni¢ne suradnje u turizmu preko nacionalnih i lokalnih politika koje poti¢u
kontakt i otvorenost djelovanja izmedu razlicitih sustava prekograni¢nih podruc-
ja. Zajednickim djelovanjem turistickih dionika (turistickih organizacija, podu-
zetnistva, lokalnog stanovnistva, opéina, gradova) otvaraju se nove moguénosti
da prirodni i kulturni resursi zajednickim upravljanjem postanu atrakcije koje ¢e
prekograni¢noj destinaciji i njezinom turistickom proizvodu omoguciti odrzivost,
ali 1 konkurentnost na turistickom trzistu. Prema Vitner Markovi¢ (2017, 26),
odrednice konkurentnosti destinacije njezini su naslijedeni resursi (npr., flora i fa-
una, netaknuta priroda, kulturno-povijesna bastina, tradicionalna umjetnost i sl.),
izgradeni resursi (npr., smjestajni kapaciteti, tematski parkovi, sportski sadrzaji,
manifestacije, raznolikost kuhinje) te prate¢i sadrzaji (npr., osnovna infrastruk-
tura dostupna turistima, poput medicinske usluge, gostoljubivosti stanovnistva,
kvalitete turistickih usluga, dostupnosti destinacije i sl.), kao i sposobnost orga-
nizacije da upravlja destinacijom. Svi se ti elementi mogu razmatrati i u razvoju
prekograni¢nog turistickog proizvoda te ¢ine temelj za konkurentnost prekogra-
nicne turisti¢ke destinacije.
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Tablica 1. Turisticki resursi kao osnova za razvoj prekogranic¢nog turizma

o Planine, brda

® Vode (rijeke, jezera, more)

® Geoloske pojave (npr., jame u krsu)

o Biljni svijet

o Zivotinjski svijet

o Vremenske prilike i pojave na nebu

Kultura

o Kulturni spomenici (povijesne i sakralne zgrade, spomenici)

® Tematske staze i putevi

© Gastronomija i enologija

® Dogadaji (povijesni, etnoloski)

© Nematerijalna bastina (plesovi, mitovi, vjerovanja, jezik, glazba)
® Dogadaji i manifestacije (etnoloski, folklorni, umjetnicki, gastronomski, enoloski)
® Muzeji i zbirke razlicite tematike

e Kreativne radionice (npr., obrada kamena, drveta, slikanje, fotografiranje)
Sport

o Biciklizam

o Planinarenje

® Rekreativno hodanje

@ Rijecni i morski sportovi

o Tr¢anje (npr., maraton)

o Jahanje

® Adrenalinski sportovi

Izvor: obrada autorica prema Brezovec, A. (2015) Smjernice za oblikovanje i marketing zajednickih
turistickih proizvoda ruralnih podrucja, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu, Opatija, Univerza na Primorskem, Fakulteta za turisticne Studije — Turistica, Porto-
roz, Opatija, Portoroz, str. 29.

Nadalje, autorica istice da djelovanje prekograni¢nog turistickog proizvo-
da odreduje mnogo razli¢itih ¢imbenika, kao §to su prirodne i antropogene
vrijednosti, prometna dostupnost, vrsta i kvaliteta turizma, vrsta i kvaliteta
komunalne infrastrukture ili kvaliteta prirodnog okoliSa. Jedni od najzna-
¢ajnijih ¢imbenika koji ¢e utjecati na moguénost razvoja turizma prekogra-
ni¢nih podrucja zasigurno su i valorizacija kulturnih i prirodnih resursa te
spremnost dionika da kroz zajednicke vrijednosti ostvare jedinstven turistic-
ki proizvod.



Dunets, Ivanova i Poltarykhin (2019, 2212) navode da je prekograni¢ni turi-
zam od velike nacionalne vaznosti. Posjet pograni¢nom teritoriju druge drzave
olakSava proucavanje tradicija i posebnosti gospodarstva koje se razvija pod sli¢-
nim uvjetima okolisa. U svakom slucaju, turizam prekograni¢nog podrucja kroz
razlicite oblike turizma, a time i razlicite turisticCke ponude, pridonosi suradnji
grani¢nih regija unutar mati¢nih drzava, ali i drzava medusobno. Uspjesan razvoj
prekograni¢nog turizma mora biti utemeljen na suradnjama razlicitih partnera
u svrhu ostvarivanja boljitka svih ukljucenih dionika s posebnim naglaskom na
lokalnu zajednicu i odrzivi razvoj turistickih destinacija.

1.3. Znacaj partnerstva u razvoju turizma
prekogranicnih podrucja

U stvaranju turistickog proizvoda destinacija vazna su razlicita partnerstva na
odredenom prostoru odnosno konkretnoj prostornoj cjelini gdje se stvara odrede-
na turisticka ponuda ¢iji je cilj zadovoljiti raznolike turisticke potrebe. Svaki pro-
stor ima odredene prirodne 1 kulturne resursne vrijednosti, ali ne moze se govoriti
da svi prostori imaju turisticku vrijednost. Prema Bartoluciju (2013, 60-62), tek
stvaranjem uvjeta za turisticko koristenje i izgradnjom infrastrukturnih, smjestaj-
nih 1 drugih kapaciteta turisticki prostor dobiva odredenu upotrebnu vrijednost.
Autor dalje istice da je planiranje koriStenja prostora za potrebe turizma vrlo
slozen proces koji polazi od pojma utvrdivanja pogodnosti prostora te pojma tu-
ristiCke i ekonomske valorizacije.

U planiranju koristenja prostora sudjeluju razliCiti dionici koji predstavljaju naj-
znacajniji dio u procesu planiranja. Drugim rijecima, sve se ostvaruje u okviru njiho-
ve kreativnosti, inovativnosti i spremnosti na zajedni¢ko djelovanje. Autorica Grzinic¢
(2020, 6) kaze da se upravljanje promjenama u turizmu temelji na razvoju integriranih
projektnih zajednica i infrastrukture za potrebe turizma, umanjenju disbalansa u ra-
zvoju turisti¢kih poduzeca i zivotnog standarda lokalnog stanovnistva (npr., obalnog
i ruralnog razvoja), revitalizaciji postojecih atrakcija (koriStenih ili onih koje ¢e se tek
koristiti), sagledavanju potreba buduce turisticke suprastrukture, koristenju digitalnih
tehnologija i razvoj master planova regija (vezano ponajvise za oCuvanje resursa).
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Spremnost na zajedni¢ko djelovanje i aktivno podupiranje i planiranje
razvoja od presudne je vaznosti za destinacijski uspjeh na suvremenom i tur-
bulentnom turistickom trzistu, a dionici koji sudjeluju u razvoju destinacija
su razli¢iti. To su lokalna uprava i samouprava, nacionalne i regionalne vla-
sti, turisticke zajednice, razli¢iti poduzetnici (osobito u podru¢ju smjestaja i
prehrane), djelatnici u kulturi, sportu i dogadajima, prijevoznici, turisticke
agencije, obrazovne institucije, lokalno stanovnistvo, razli¢ite udruge, ra-
zvojne agencije, te turisti kao jedni od najvaznijih dionika kojima je usmje-
reno stvaranje turistickog proizvoda.

Stipanovi¢ i Rudan (2016, 214) smatraju da slozenost profiliranja turi-
stickog proizvoda iziskuje multidisciplinarni i interdisciplinarni pristup te-
meljen na sinergiji dionika i poduzetnic¢kih inicijativa u kreiranju nove vri-
jednosti 1 optimalizaciji lanca vrijednosti turistickih destinacija. Dinamika
odnosa medu dionicima dodatno je uvjetovana eksternim izazovima te mora
rezultirati promjenama i novim inovativnim rjesenjima temeljenim na istra-
zivanju i znanju u funkeciji kreiranja nove vrijednosti u sve zes¢oj konkurent-
skoj utakmici. Spremnost na takve izazove i zajednicko djelovanje pojedinih
dionika da zajednicki ostvaruju turisticki proizvod definirano je odredenom
partnerskom suradnjom, a ovo partnerstvo moguce je ostvariti na najrazli-
¢itije nac¢ine. U prekograni¢nom turistickom razvoju vrlo je vazan dionik
lokalno stanovnistvo koje ima interes za turisticki razvoj svoga kraja (Rudan,
2007). Lokalno je stanovnistvo svjesno ¢injenice da iskoriStavanje resursa i
lose odluke menadzmenta mogu rezultirati uniStavanjem postojec¢ih vrijed-
nosti odredene sredine (Rudan, 2012b, 58-67), kao i toga da prave odluke
mogu donijeti benefite za lokalnu zajednicu.

Partnerska suradnja dionika koji su ukljuceni u razvoj turistickih destina-
cija od osobitog je znacaja ako se dva ili viSe grani¢nih podruc¢ja odluce na
razvoj zajednickih prekograni¢nih proizvoda. Korneevets, Kropinova i Dragi-
leva (2015) isticu da je cilj suradnje izmedu prekograni¢nih podrucja najcesce
stjecanje uzajamne koristi (rjeSavanje ekoloskih ili ekonomskih problema) te
opc¢eg ekonomskog razvoja prekograni¢nog podrucja. Nadalje, visokokvali-
tetnim planiranjem i medunarodnom suradnjom nova prekograni¢na odredista
i turisticki proizvodi mogu postati izuzetno atraktivni i konkurentni na trzistu,



a isto tako uzajamno partnerstvo dionika moze smanjiti troskove marketinga i
promocije ciljnim skupinama. Livandovschi (2017) navodi da uspjesan razvoj
turizma u prekograni¢nim regijama zahtijeva suradnju na strateskoj razini
(planiranje proizvoda, trziSta itd.) i na razini prakticnog djelovanja / proje-
kata koji ukljucuju Sirok spektar interesa (javni, privatni, zajednica). Jimber
del Rio, Orgaz-Agiiera i Moral Cuadra (2017) navode da bi privatne tvrtke
1 javne uprave, kako odvojeno, tako i u ugovorima o javno-privatnom par-
tnerstvu, trebale usmjeravati politiku turizma, okolisa i zaposljavanja prema
sinergijama koje optimiziraju raspolozive resurse u pograni¢nim podrucjima.
Time bi se poboljsalo lokalno gospodarstvo te bi ta podrucja imala potenci-
jal za turisticki razvoj koji je danas ¢esto zapostavljen i nedovoljno cijenjen.
Poticanjem zajednicke akcije medu dionicima u turizmu (organizacije, tvrtke,
lokalno stanovnistvo, op¢ine, gradovi) stvaraju se nove moguénosti zajed-
nickog upravljanja da se prirodne i kulturne resurse pretvori u prekograni¢ne
turisticke proizvode koji ¢e pograni¢ne regije uciniti odrzivim i konkurentnim
na trziStu. Interakcija medu dionicima moze biti razli¢ita pa Vodeb (2006,
200) navodi da prekogranic¢ne interakcije izmedu lokalnih i regionalne zajed-
nice mogu biti formalne ili neformalne, primarne (spontane) ili sekundarne
(organizirane). Nadalje, prema Weidenfeldu (2013), regionalizacija u turizmu
podrazumijeva i integraciju i diferencijaciju u smjeru koristenja odredenih
resursa i kriterija koji su relevantni i prepoznatljivi u razvoju turizma. Cilj
je pribliziti poduzeca, ali 1 potaknuti donoSenje odluka na regionalnoj razini,
kako bi se promovirala politicka i ekonomska suradnja, regionalna konkuren-
tnost i transformacija socijalnih i kulturnih dimenzija, i to dodavanjem novih
narativnih identiteta koji mogu potaknuti ucenje medu prekograni¢nim dioni-
cima i unaprijediti baze znanja za nove inovacije u turizmu i §ire.

Partnerstva u stvaranju turistickog proizvoda prekograni¢nih podrucja koja
imaju sli¢nu prirodnu i kulturnu bastinu moraju potaéi lokalnu zajednicu i sve
dionike k novim inicijativama usmjerenim na razli¢ite poduzetnicke aktivnosti
koje ¢e omoguditi daljnji razvoj, ali i samu odrzivost, prepoznatljivost i kon-
kurentnost prekograni¢nog turistickog proizvoda na turistickom trzistu (Slika
2). Zajednicki ispravno integrirane i koordinirane prirodne i kulturne resurse na
kojima se mogu temeljiti prekogranicni turisticki proizvodi mogu stvoriti samo
dionici koji prepoznaju moguénosti prekograni¢nog turizma.
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Slika 2. Elementi ciklusa stvaranja prekograni¢nog turizma

Prirodni 1
kulturni resursi
prekograni¢nih
podrucja

Dionici
prekograni¢nog
podrugja - sinergijsko
djelovanje

Prekogranicni
turisticki
proizvod

Izvor: izrada autorica

1.4. Razvoj specificnih oblika turizma
u prekogranicnoj turistickoj ponudi

U prekograni¢noj turistickoj ponudi moguce je razvijati razlicite oblike turiz-
ma koji su primarno motivirani odredenim turistickim atrakcijama, a te atrakcije
pripremljene su da budu motiv dolaska u odredeno turisticko odrediste. Turistima
u tom slucaju granice ne predstavljaju prepreku u realizaciji putovanja, ve¢ ih
potic¢u otkrivanje novih podrué¢ja koja su samo odvojena administrativnim pre-
prekama. Administrativne prepreke pokazale su se klju¢nima u pandemijskom
odvijanju prometa ljudi i roba medu drzava (npr., ograni¢enja vezana uz COVID
—negativni PCR testovi, i sl.)



Razmatrajuc¢i prekograni¢ne turisti¢ke suradnje i iz njih nastale turisticke po-
nude najvise se ponude razvija u smjeru sljedeci oblika turizma: kulturnog turiz-
ma (s relevantnim proizvodima: turizam bastine, turizam dogadanja, kreativni
turizam, vjerski turizam itd.), nadalje ruralni turizam, gastro i eno turizam, ciklo-
turizam, pustolovni i sportski turizam, avanturizam, ekoturizam (Slika 3.).U okvi-
ru razvoja svih navedenih oblika turizma vazno je naglasak staviti na odrzivost
— odrzivost koja se odnosi na razvijanje aktivnosti na prekogranicnom podrucju,
ali 1 ukupan odrzivi razvoj turizma. Ova koncepcija treba predstavljati temelj za
bududi razvoj svih oblika turizma. Pritom je vazno naglasiti da je, sagledavajuci
buduéi razvoj, nuzno prihvatiti sve promjene koje on sa sobom neizbjezno nosi,
kao cijenu (i zaslugu) napretka. Pri ocjeni koristi i troSkova odrzivog razvoja
turizma treba uvaziti sve individue i skupine na koje tako promisljen razvoj ima
utjecaj (Smolci¢ Jurdana, 2003, 27).

Slika 3. Moguénost razvoja posebnih oblika turizma putem prekogranicne turisticke suradnje

KULTURNI TURIZAM (TURIZAM BASTINE, TURIZAM

DOGADAIJA, KREATIVNI TURIZAM, VJERSKI TURIZAM)

] RURALNI
/' TURIZAM
PREKOGRANICNA
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~

SPORTSKI i PUSTOLOVNI TURIZAM,
REKREATIVNI TURIZAM (CIKLOTURIZAM)
EKOTURIZAM

Izvor: izrada autorica
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Svaki oblik turizma koji se razvija ima prirodnu i/ili kulturnu resursnu osnovu
koja povezuje podrucja dvaju ili viSe zemalja.

1.4.1. Kulturni turizam

Kulturni turizam je specifican oblik turizma gdje je dolazak i boravak turista
u destinaciji motiviran kulturnim atrakcijama, dogadajima i razli¢itim resursima.
Suvremenom turistu dostupne su mnogobrojne informacije i u stalnim je potra-
gama za novim iskustvima u kulturi i umjetnosti te bez obzira bila ta motivacija
kulturom 1 umjetnos¢u slucajna, namjerna ili samo dodatna, dio je svakog puto-
vanja. Turisticke destinacije nude svoju specificnu kulturnu-povijesnu bastinu,
umjetnost, kulturne vrijednosti koje se stvaraju na njihovom podrucju i pokusa-
vaju ostvariti svoj kulturno-turisti¢ki proizvod na nacin da budu Sto atraktivnije,
Sto zanimljivije i, $to je najbitnije, konkurentne na turistickom trziStu (Zadel i
Rudan, 2019).

Turisticke destinacije grani¢nih podrucja ¢esto imaju kulturno-povijesnu ba-
Stinu koja je povezana i koja je nastala u vrijeme koje nije poznavalo sadasnje
drzavne granice. Stoga kulturno-povijesna bastina ¢esto spaja i lokalno stanov-
nistvo, a turizam, osobito kulturni, moguée je nadogradivati na ve¢ postojecu
kulturno-povijesnu bastinu kao resursnu osnovu koja se tako moze turisticki va-
lorizirati.

Uz kulturni turizam svakako se veze turizam dogadaja, koji moze biti znaca-
jan u razvoju prekogranic¢nih turistiCkih destinacija jer zajednicka organizacija
dogadaja moze doprinijeti promociji i unapredenju autohtonih vrijednosti §to ih
turisticka destinacija posjeduje. U ovom smislu osobito su vazni gastronomski i
eno dogadaji za koje raste interes posljednjih godina. Nadalje, specifican oblik
kulturnog turizma koji se posljednjih desetlje¢a intenzivno razvija je kreativni
turizam (Rudan, 2012a, 718), u kojem su turisti aktivno ukljuceni u kreativne
zivote mjesta koja posjecuju i interakcije s lokalnim ljudima. Aktivno sudjelova-
nje u kreativnim aktivnostima ostavlja snazniji dojam kod turista, podrazumijeva
njihovu potrebu za duzim boravkom u mjestu i nudi moguénost razvoja smislenih
odnosa s lokalnim stanovnistvom. Kreativni dozivljaj u prekograni¢nim destina-
cijama daje novu vrijednost i prepoznatljivost turistickog proizvoda. U razvoju



ovog oblika vazna je vlastita kreativnost (osobito menadzmenta destinacije, za-
tim poslovnih subjekata, lokalne samouprave, razlic¢itih neprofitnih udruga, lo-
kalnoga stanovniStva) u osmisljavanju turisticke ponude destinacije, a same ideje
za razvoj kreativnog turizma nastaju na osnovi promisljanja lokalnih dionika.

Ovdje treba spomenuti i vjerski turizam, kao dokazano jedan od najstarijih
oblika turizma (Kusen, 2006, 287). Putovanja u ovom obliku turizma prvenstve-
no su motivirana vjerom, a u $to pripadaju i hodocasc¢a te razlicite rute koje pove-
zuju pojedine crkvene ili druge resurse. Vjerski turizam, prema Cerovi¢, Zanketi¢
(2014, 30), specifican je oblik turizma, a glavni je motiv posjetiti sveta mjesta
(svetiSta, samostani, katedrale, crkve, kapelice i sl.) i/ili sudjelovati u vjerskim
dogadajima i tematskim vjerskim putovima, uz razmisljanje, meditaciju i moli-
tvu. Ako postoji resursna osnova u granicnom podru¢ju, u tom smjeru se moze
razvijati i ovaj oblik turizma. Istina je da turisticke destinacije vjerskog turizma
ne posjecuju samo vjernici ve¢ 1 drugi turisti koji traze odredenu vrstu kulturnih
dozivljaja, edukaciju (usvajanje novih znanja o religijama, prostorima itd.), pu-
stolovni dozivljaj i drugo.

1.4.2. Ruralni turizam

Medu znacajnijim oblicima turizma koji su prepoznati kao vazni za granicna
podrucja nalazi se i ruralni, koji zajedni¢kim proizvodima u ruralnim prostorima
moze doprinijeti jaCem pozicioniranju tih podrucja. Ruralni prostor je prostor koji
je izvorno sluzio kao zZivotni i radni prostor poljoprivrednika; drugim rije¢ima, to
je cjelokupan obradivi i naseljivi prostor izvan grada. Obuhvaca tradicijsko selo,
ruralne cjeline, tradicijsku ruralnu arhitekturu i tradicijske interijere, tradicijske
vrtove te ekoloski, proizvodno i oblikovno uravnotezen kulturni pejzaz. Uz taj
prostor povezana je i nematerijalna kulturna bastina koja je na njemu nastala u
proslosti (Kusen, 2006, 168). Sve navedeno Cini turisticku atrakcijsku osnovu
ruralnog prostora.

Inace, ruralni turizam doprinosi o¢uvanju prirodne i kulturno-povijesne ba-
Stine receptivne sredine, sprecava iseljavanje te potice revalorizaciju autohto-
nih vrijednosti kraja (Krajnovi¢ et. al. 2011). Prema autoru Kusenu (2006, 172),
granice 1 znacaj ruralnog turizma odredeni su poglavito znacajkama i granica-
ma ruralnog prostora u kojem se on razvija, a sam oblik je vrlo kompleksan
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te se po njegovim vanjskim obiljezjima osobito izdvaja turizam na seljackim
gospodarstvima. Osim toga, razvoj turisticCkog proizvoda u ruralnom prostoru
moguc je samo uz uvazavanje njegovih posebnosti i osiguranje trajne zastite re-
sursne osnove i osiguranja odrzivog razvoja i razvoja kvalitetne ponude (Drpi¢
1 Rudan, 2019). Uz ruralni turizam Cesto se veze lokalna tradicijska gastrono-
mija i pica, pa se na temelju njih Cesto gradi identitet turistickih destinacija koje
razvijaju ruralni turizam.

1.4.3. Gastronomski i vinski turizam

Gastronomski i vinski turizam su putovanja motivirana gastronomijom i
enologijom turistickih destinacija. Gastronomija je oduvijek bila sastavni dio
turisticke ponude 1 turistickih putovanja, ali njezino znacenje posljednjih se
desetlje¢a znatno promijenilo. Danas turisti cijene i zele doZivjeti lokalnu ga-
stronomiju te kusati vina koja se proizvode na odredenom podrucju, ali isto
tako spremni su na inovativnu gastronomiju koja je povezana s inovativhom
pripremom hrane i inovativnom konzumacijom pi¢a. Prema UNWTO (2019),
gastronomski turizam vrlo je zanimljivo podrucje kada se analizira lanac vri-
jednosti jer u posljednje vrijeme gastronomija napusta granice restorana i kla-
si¢nog restoranskog posluzivanja. Kao proizvod sada je otvoren za velik broj
sudionika u svojem lancu, koji pripadaju razli¢itim djelatnostima, poc¢evsi od
proizvodnje hrane (koja ukljucuje poljoprivredu, ribarstvo i prehrambenu in-
dustriju). Ukljucuje distribuciju bilo kojom vrstom kanala (od tradicionalnih
trznica, supermarketa i velikih maloprodajnih mjesta do susjedske trgovine,
trgovine prehrambenim namirnicama i internetske trgovine), a dopire do domo-
va i ugostiteljskih tvrtki razli¢itih profila (ukljuc¢uju¢i medunarodne dostavne
tvrtke) za obradu i kusanje, Sto, ocito, takoder ukljucuje turizam vezan uz ga-
stronomiju.

U povezanosti s ruralnim podrucjima osobito je vazna gastronomska i eno-
loska ponuda koja doprinosi raznolikosti ponude ruralnih prostora. U posljednjih
desetak godina javljaju se novi oblici ponuda, kao $to su tematski putovi ili ceste
(npr., vinske ceste, ceste maslinova ulja, ceste sira i sl.). Ruralni prostori granic-
nih podruc¢ja mogu razviti vrlo razli¢ite oblike ponude jer imaju specifi¢nosti koje
su rezultat rada lokalnog stanovnistva i prostora koji ih okruzuje.



1.4.4. Sportski, pustolovni i cikloturizam

Posljednjih dvadesetak godina od pasivnog boravka na destinaciji uz mini-
malne aktivnosti izvan smjestaja i odmora na prostorima plaza sve se vise razvi-
jaju aktivnosti vezane uz prirodu koje pruzaju odmor od svakodnevnog urbanog
zivota, aktivnost, uzbudenje, nadmetanja. Danas su svi u pokretu, marketinske
aktivnosti destinacija takoder govore u prilog novoj potraznji, otvaraju se trgovi-
ne s najraznolikijom sportskom opremom koju je nemoguce nositi u radno vrije-
me, mnogobrojne televizijske emisije, novinski ¢lanci, dogadaji i sl. usmjerene
su na zdravlje i aktivno provodenje vremena. Ukratko, stoga odmori bazirani na
mirovanju mijenjaju se u aktivne odmore (Stipanovi¢ et al. 2020).

U prostorima turistickih destinacija razvijaju se razlic¢iti oblici aktivnog pro-
vodenja vremena u turistickoj destinaciji, primjerice, cikloturizam, pustolovni,
sportski 1 avanturisticki turizam i sl., Sto u potpunosti podupire potraznju na svjet-
skom turistickom trziStu. U ruralnim prostorima, koji su najc¢es¢i u granicnim
podruc¢jima, mogu se provoditi razli¢ite aktivnosti kao $to su planinarenje, Setnje,
maratoni, biciklizam i pjesaCenje. Nadalje, aktivan turizam (bez obzira na oblik)
u suvremenim je uvjetima poslovanja potaknutim pandemijom Covid-19 postao
jedan od najznacajnijih i razvojno najintenzivnijih oblika turizma. Ovi specifi¢ni
oblici turizma Cine turista sigurnim u zdravstvenom smislu, a istodobno pruzaju
mogucénost potpunog odmora u prirodnom okruzenju.

1.4.5. Ekoturizam

Ekoturizam je specifican oblik turizma koji se odvija na odredenom podrucju s
ciljem uzivanja u prirodnim ljepotama, biljnom i Zivotinjskom svijetu, a osobito se
vodi racuna o zastiti prirodnog okoliSa te se podrzava dobrobit lokalnog stanovnistva.

Postoje mnogobrojne definicije ekoturizma, ali usuglasena su sljedeca obiljez-
ja ekoturizma (Panci¢ Kombol- 2000, 98):
e privlacenje turista u prirodno okruzenje koje je jedinstveno i pristupacno;
e koristenje turizma za odrzavanje i zastitu prirode putem izobrazbe, promje-
ne stavova lokalnog stanovnistva i vlasti, razvoja lokalnih zajednica i pro-
mjene politickih prioriteta;
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e otvaranje mogucnosti zaposljavanja i razvoja poduzetniStva za lokalno sta-
novnistvo.

Ekoturizam je zapravo odgovor na masovni turizam te se u ovom obliku tu-
rist okrece prirodnom okruZenju koje se zeli ouvati i zastititi bez nepotrebnih i
Stetnih intervencija u prostor. U grani¢nim podrucjima ekoturizam ima potencijal
za razvoj jer se ¢esto sve aktivnosti odvijaju u prirodnom okruzenju koje sadrzi
svoje specificne prirodne ljepote te biljni i zivotinjski svijet. Ekoloski turizam
moze biti inicijator o¢uvanja prirode i kvalitete zivota ljudi u odredenom prirod-
nom krajoliku.



SAZETAK 1. POGLAVLJA

Turisticke destinacije diljem svijeta nastoje stvoriti i unaprijediti svoje tu-
risticke proizvode kako bi na temelju zajednicke resursne osnove postale Sto
prepoznatljivije i konkurentnije na turbulentnom turistickom trzistu. Suvremeni
trendovi na turistickom trzistu pokazuju da destinacije odnosno njihovi dionici
(poduzetnici, opcine, gradovi, javne ustanove, udruge, turisticke zajednice, obra-
zovne i istrazivacke institucije itd.) sve vise suraduju kako bi pruzili §to komplet-
niju i inovativniju turisticku ponudu. Ovakve se suradnje i integracije odvijaju
u granicnim destinacijama koje imaju slicne i zajednicke prirodne i kulturne re-
surse pa je ta suradnja temelj za stvaranje moguceg zajednickog prekogranicnog
turistickog proizvoda. Prirvodni i kulturni resursi cine temelj za stvaranje turi-
stickog proizvoda, a time i turisticke ponude. Prirodni i kulturni resursi nisu ve-
zani uz granice koje je odredio covjek odnosno drzavne regulative; oni oduvijek
spajaju stanovnistvo, ideje, trgovinu, gospodarstva, pojedinih granicnih regija
te postaju potencijal za razvoj zajednickog odrzivog turizma odnosno odredenog
turistickog prekogranicnog proizvoda.

Prekogranicni turisticki proizvod je ukupnost svih onih razlicitih proizvoda i
usluga koje se nude u prekogranicnoj turistickoj destinaciji, a rezultat su podu-
zetnickog djelovanja svih ukljucenih dionika tog prostora. Ovakva prekogranic-
na suradnja u turistickom razvoju na temeljima slicne resursne osnove podrucja
oko granicnih crti posljednjih desetljeca sve je intenzivnija. Ciljevi ovih suradnji
dionika granicnih podrucja su stjecanje uzajamnih koristi, poticanje ukupnog
ekonomskog razvoja podrucja koja suraduju, ali i ostvarivanje prepoznatljivosti
na turistickom trzistu.

Uslijed razvijenog prekogranicnog turistickog proizvoda moze se govoriti i
o prekogranicnoj turistickoj destinaciji, ali i razvoju prekogranicnog turizma.
U osnovi, prekogranicni turizam specifican je oblik turizma koji se odvija u gra-
nicnim podrucjima dviju ili vise drzava. Boravak turista u prekogranicnoj turi-
stickoj destinaciji je privremen i odvija se u kracem vremenskom razdoblju, dok
turisticke aktivnosti nisu povezane s placenim radom. U okviru prekogranicne
turisticke ponude moguce je razvijati razlicite oblike turizma u kojima su turisti
primarno motivirani odredenim turistickim atrakcijama koje su pripremljene da
budu primarni motiv dolaska u odredeno turisticko odrediste. Turisti u slucaju
zajednickog prekogranicnog turistickog proizvoda ne promatraju i ne dozivlja-
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Jju granicu kao prepreku ve¢ poticaj za otkrivanje novih podrucja koja su samo
odvojena odredenim administrativnim preprekama. Razmatrajuci prekogranicne
turisticke suradnje i iz njih nastale turisticke ponude najvise se razvijaju sljedeci
oblici turizma: kulturni turizam (s podoblicima kao Sto su turizam bastine, turi-
zam dogadanja, kreativni turizam, vjerski turizam itd.), ruralni turizam, gastro
i eno turizam, cikloturizam, pustolovni i sportski turizam, avanturizam, ekoturi-
zam. Kulturni turizam moze biti nadogradnja na postojecu kulturno-povijesnu
bastinu kao resursnu osnovu koju je potrebno turisticki valorizirati. Cesto su gra-
nic¢na podrucja i ruralna pa se u okviru prekogranicne suradnje moze razvijati i
ruralni turizam gdje turisti dolaze u ruralno podrucje zbog specificnosti koje se
ondje pruzaju (npr., Zivot i rad u ruralnom prostoru, boravak na seljackim gospo-
darstvima i sl.), omogucujuci na taj nacin korist za cijelo ruralno podrucje (npr.,
ocuvanje prirodne i kulturno-povijesne bastine, revalorizacija autohtonih vrijed-
nosti ruralnih krajeva itd.). S ruralnim podrucjima povezane su i gastronom-
ska te enoloska ponuda koje doprinose raznolikosti ponude ruralnih prostora, a
posljednjih se godina sve vise javljaju i novi oblici ponuda, kao sto su tematski
putovi ili ceste (vinske ceste, ceste maslinova ulja, ceste sira i sl.). U ruralnim
prostorima, koji su najcesc¢i u granicnim podrucjima, mogu se obavljati razlicite
aktivnosti na otvorenom, kao Sto su planinarenje, Setnje, maratoni, biciklizam,
i pjesacenje, Sto znaci da se zajednicki prekogranicni turizam moze razvijati u
smjeru stvaranja zajednicke sportske ponude, cikloturizma, avanturisticke ponu-
de itd. U prekogranicnoj turistickoj destinaciji moze se razvijati i ekoturizam s
ciljem uzivanja u prirodnim ljepotama, biljnom i Zivotinjskom svijetu, a osobito
zato Sto se na ovaj nacin vodi briga o zastiti prirodnog okolisa i dobrobiti lokal-
nog stanovnistva.



POVZETEK 1. POGLAVJA

Turisticne destinacije po vsem svetu si prizadevajo ustvariti in izboljsati svoje
turisticne proizvode, da bi na podlagi skupnih virov postale ¢im bolj prepoznavne
in konkurencne na turbulentnem turisticnem trgu. Sodobni trendi na turisticnem
trgu kazejo, da destinacije ali njihovi delezniki (podjetniki, obcine, mesta, javne
ustanove, zdruzenja, turisticne skupnosti, izobrazevalne in raziskovalne ustano-
ve itd.) vse bolj sodelujejo pri zagotavljanju ¢im bolj celovite in inovativne turi-
sticne ponudbe. Taksna sodelovanja in povezovanja se odvijajo na mejnih desti-
nacijah s podobnimi in skupnimi naravnimi in kulturnimi viri ter so podlaga za
oblikovanje morebitnega skupnega cezmejnega turisticnega proizvoda. Naravni
in kulturni viri so osnova za ustvarjanje turisticnega proizvoda in s tem turisticne
ponudbe. Naravni in kulturni viri niso vezani na meje, ki jih doloca clovek ozi-
roma drzavni predpisi, ampak so vedno zdruzevali prebivalstvo, ideje, trgovino,
gospodarstva, posamezne obmejne regije in postajajo potencial za razvoj sku-
pnega trajnostnega turizma ali dolocenega turisticnega cezmejnega proizvoda.

Cezmejni turisticni proizvod je skupek vseh tistih razlicnih proizvodov in sto-
ritev, ki se ponujajo v cezmejni turisticni destinaciji in so rezultat podjetniske de-
Javnosti vseh vkljucenih deleznikov tega prostora. Taksno cezmejno sodelovanje
na podrocju razvoja turizma, ki temelji na podobni osnovi virov obmocja okrog
mejnih crt, se v zadnjih desetletjih povecuje. Cilj taksnih sodelovanj deleznikov
obmejnega obmocja je pridobiti vzajemne koristi in splosni gospodarski razvoj
sodelujocih obmocij, pa tudi doseci prepoznavnost na turisticnem trgu.

Zaradi razvoja cezmejnih turisticnih proizvodov lahko govorimo o cezmejni
turisticni destinaciji, ampak tudi o razvoju cezmejnega turizma. V bistvu je cez-
mejni turizem posebna oblika turizma, ki poteka na obmejnih obmocjih dveh ali
vec drzav, bivanje turistov v cezmejni turisticni destinaciji je zacasno in poteka
v krajsSem c¢asovnem obdobju, turisticne dejavnosti pa niso povezane s placanim
delom. V okviru cezmejne turisticne ponudbe je mogoce razviti razlicne oblike
turizma, v katerih so turisti motivirani predvsem z dolocenimi turisticnimi zna-
menitostmi, ki so pripravijene tako, da sluzijo kot primarni motiv za prihod v
doloceno turisticno destinacijo. V primeru skupnega cezmejnega turisticnega
proizvoda turisti meje ne vidijo in ne dojemajo kot oviro, temvec kot spodbudo za
odkrivanje novih obmocij, ki jih zgolj locujejo nekatere upravne ovire. Ob pregle-
du cezmejnega turisticnega sodelovanja in iz njih nastale turisticne ponudbe se
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razvijajo predvsem naslednje oblike turizma: kulturni turizem (s podvrstami. tu-
rizem dediscine, turizem dogodkov, kreativni turizem, verski turizem itd.), sledijo
podezelski turizem, gastronomski in enoloski turizem, ciklotourizem, pustolovni
in Sportni turizem, avanturizem, ekoturizem. Kulturni turizem se lahko zgradi kot
nadgradnja obstojece kulturno-zgodovinske dediscine kot osnovo virov, ki jo je
treba turisticno valorizirati. Mejna obmocja so pogosto podezelska, zato se lahko
v okviru cezmejnega sodelovanja razvije podezelski turizem, v katerem turisti
prihajajo na podezelska obmocja zaradi posebnosti, ki jih ponujajo (npr. zivlje-
nje in delo v podezelskem prostoru, bivanje na podezelskih gospodarstvih itd.), s
cimer se omogoci korist za celotno podezelsko obmocje (npr. ohranjanje naravne
in kulturno-zgodovinske dediscine, revalorizacija avtohtonih vrednot podezelskih
obmocij itd.). V povezavi s podezelskimi obmocji obstajajo tudi gastronomska
in enoloska ponudba, ki prispevata k raznolikosti ponudbe podezelskih obmo-
¢ij, v zadnjih letih pa se vse pogosteje pojavijajo nove oblike ponudbe v obliki
tematskih poti ali cest, kot so vinske poti, ceste oljcnega olja, sirarske poti itd.
Na podezelskih obmocjih, ki so na obmejnih podrocjih najpogostejsi, se lahko
izvajajo razlicne dejavnosti na prostem, kot so: planinarjenje, sprehodi, mara-
toni, kolesarjenje, pohodnistvo itd., tako da se lahko skupni cezmejni turizem
razvija v smeri oblikovanja skupne sSportne ponudbe, kolesarjenja, avanturisticne
ponudbe itd. V cezmejni turisticni destinaciji se lahko razvija tudi ekoturizem z
namenom uzivanja v naravnih lepotah, rastlinstvu in Zivalstvu ter zlasti skrbeti za

varstvo naravnega okolja in dobrobit lokalnega prebivalstva.



FINANCIRANJE
PREKOGRANICNOG TURIZMA
KROZ PROGRAM INTERREG

tvaranje kvalitetnog turistiCkog proizvoda koji ¢e zadovoljiti o¢ekivanja

turista, ali i doprinijeti ispunjavanju ciljeva ukljucenih dionika predstav-

lja velik izazov. U slucaju prekogranic¢nih turisti¢kih proizvoda, izazovi se
umnogostrucuju, a posebno znacajan preduvjet uspjeha predstavlja financiranje
ulaska u prekograni¢no partnerstvo. Naime, dionici turistickog sektora skloniji
su ostvarivanju suradnji unutar drzavnih granica, pretezno zbog jednostavnijeg
pravno-administrativnog okvira (jedinstvenost vazec¢ih propisa i pravila vezanih
za pruzanje turistickih i ostalih usluga). Kao mogu¢i izvor financijskih sredstava
za prekograni¢ne projekte, u ovom je poglavlju opisan program Europske unije
za bespovratno financiranje zajednicke suradnje dionika iz razli¢itih europskih
drzava pod nazivom Interreg. Radi se o programu Europske unije namijenjenom
ostvarivanju kohezije na teritoriju drzava ¢lanica Unije, kao i u njezinom susjed-
stvu.

Ovaj program pokazao se kao izdasan financijski instrument kojim je moguce
u zajednickom partnerstvu osmisliti, stvoriti i promovirati prekogranicne turistic-
ke proizvode. Upravo zbog velike postojece uloge, ali i buducéeg potencijala koji
program Interreg ima za razvoj prekograni¢nog turizma, u ovome poglavlju opi-
sani su njegovi ciljevi i opce odrednice te su objasnjena osnovna pravila vezana
za oblikovanje projekata i njihovo financiranje. Zavr$ni dio poglavlja predstavlja
osvrt na polozaj turizma unutar Interregove komponente V-A koja se odnosi na
suradnju izmedu pograni¢nih regija drzava koje dijele neposrednu granicu mo-
rem ili kopnom (prekograni¢na suradnja u uzem smislu), a ukratko su prezenti-
rani 1 primjeri triju financiranih projekata ¢iji je cilj bio stvaranje odrzivih pre-
kograni¢nih turistickih proizvoda odnosno prekograni¢ne turisticke destinacije.
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2.1. Glavne odrednice programa Interreg

Za razumijevanje konteksta stvaranja programa Interreg potrebno je naglasi-
ti kako je teritorijalna suradnja sastavni dio kohezijske politike Europske unije.
Kohezijska politika je strategija za promicanje i podupiranje ‘ukupnog skladnog
razvoja’ drzava ¢lanica EU i orijentirana je na u¢vrs¢ivanje gospodarske i socijalne
kohezije smanjenjem nejednakosti u razini razvoja izmedu regija (Europska ko-
misija, 2020a). S obzirom na to da je poticanje suradnje izmedu drzava, posebno
onih koje medusobno izravno granice ili se nalaze u istoj geografskoj regiji, vazan
element kohezijske politike, godine 1990. i sluzbeno je pokrenuta Europska teri-
torijalna suradnja (ETS), poznata i pod imenom Interreg. Glavni je cilj europske
teritorijalne suradnje promicanje skladnog gospodarskog, socijalnog i teritorijalnog
razvoja Unije u cjelini, a Interreg je program koji pruza okvir za provedbu zajednic-
kih djelovanja i razmjene politika medu nacionalnim, regionalnim i lokalnim akte-
rima iz razli¢itih drzava Clanica. Kao i drugi programi Europske unije namijenjeni
operacionalizaciji donesenih strategija i politika, i Interreg je koncipiran kao finan-
cijski instrument koji, nakon odredivanja strateskih prioriteta te klju¢nih kapitalnih
projekata, ostatak predvidenih financijskih sredstava dodjeljuje u obliku bespovrat-
nih sredstava (tzv. darovnica — eng. grant) projektima koji doprinose ostvarenju
unaprijed zacrtanih prioriteta. Dosadasnji stupanj prekograni¢ne suradnje izmedu
pojedinih europskih drzava izrazito je varirao od regije do regije, ovisno o kombi-
naciji faktora ekonomske, politicke kulturne, povijesne i geografske prirode (De
Sousa, 2013). Organizacijski, program Interreg predstavlja dio Europskog fonda
za regionalni razvoj (European Regional Development Fund — ERDF), a programi
suradnje u okviru Interrega obuhvacaju cijeli europski kontinent.

Planiranje proracunskog financiranja na razini Europske unije vrsi se za raz-
doblja od minimalno pet godina, kroz tzv. visegodi$nje financijske okvire (VFO)
kojima je svrha osigurati uredno kretanje rashoda Unije u granicama njezinih vla-
stitih sredstava (Europska komisija, 2020b), stoga je znakovit podatak kako je u
periodu od 2014. do 2020. godine u financijske instrumente koji poticu kohezijsku
politiku uloZeno priblizno 32,5% proracuna EU, §to iznosi oko 351,8 milijardi eura
tijekom sedam godina. Program Interreg dosad je dozivio pet programskih/finan-
cijskih razdoblja, a peto razdoblje (Interreg V), koje je trajalo od 2014. do 2020.
godine, upravo je zavrsilo.



Svako programsko (ujedno i financijsko) razdoblje karakteriziraju odredeni
klju¢ni prioriteti, pa su tako za period 2014. do 2020. prioriteti Interrega bili pove-
zani s ostvarenjem strategije Europa 2020. Slijedi jedanaest investicijskih prioriteta
kojima se osigurava pametan odrziv i ukljuciv rast za period od 2014. do 2020.
godine (Europska komisija, 2020c¢):

1. Veca ulaganja u istraZivanje, tehnoloski razvoj 1 inovacije

2. Poboljsanje pristupa informacijskim i komunikacijskim tehnologijama te nji-
hova koristenja i kvalitete

3. Poboljsanje konkurentnosti malih i srednjih poduzec¢a

4. Podrzavanje prijelaza na gospodarstvo s manjim udjelom ugljika

5. Poticanje prilagodbe na klimatske promjene, prevencije opasnosti i uprav-
ljanja

6. OcCuvanje 1 zastita okoliSa i promicanje u¢inkovitosti resursa

7. Promicanje odrzivog prometa i poboljsanje mreznih infrastruktura

8. Promicanje odrzivog i kvalitetnog zaposljavanja i podrzavanje mobilnosti
radne snage

9. Promicanje drustvene ukljucenosti te borba protiv siromastva i diskriminacije

10. Ulaganje u obrazovanje, osposobljavanje i cjelozivotno u¢enje

11. Poboljsanje u€inkovitosti javne uprave

Navedeni tematski ciljevi ujedno predstavljaju okvir za definiranje prioriteta
unutar svakog zasebnog potprograma unutar programa Interreg. S obzirom na to
da je Interreg sastavni dio Europskog fonda za regionalni razvoj za koji je posebno
vazno ispunjenje prva Cetiri prioriteta, njima je dan nesto veéi znacaj u okviru pla-
niranja ciljeva i prioritetnih osi europske teritorijalne suradnje.

Gledaju¢i naredni financijski period, od 2021. do 2027. godine, prioriteti u po-
drucju regionalnog razvoja i kohezijske politike EU bit ¢e fokusirani na pet ciljeva
koji se odnose na stvaranje: pametnije Europe (usmjeravanjem na inovacije, digi-
talizaciju, gospodarsku preobrazbu i potporu malim i srednjim poduzec¢ima), zele-
nije Europe bez ugljika (provedbom Pariskog sporazuma i ulaganjem u energetsku
tranziciju, obnovljive izvore energije i borbu protiv klimatskih promjena), poveza-
nije Europe (opremljene strateSkim prometnim i digitalnim mrezama), socijalnije
Europe (provedbom europskog stupa socijalnih prava i podupiranjem kvalitetnog
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zapoSljavanja, obrazovanja, stjecanja vjestina, socijalne ukljucenosti i jednakog
pristupa zdravstvenoj skrbi) 1 Europe blize gradanima (podupiranjem strategija vo-
denih na lokalnoj razini i odrzivog urbanog razvoja u cijelom EU-u). Planirane su i
odredene promjene u sklopu programa Interreg koje ¢e se odnositi na olakSavanje
meduregionalne i prekograni¢ne suradnje kroz prevladavanje prekograni¢nih pre-
preka i razvoj zajednickih usluga putem novog instrumenta pod nazivom Europski
prekograni¢ni mehanizam, zatim izgradnje sveeuropskih klastera unutar regija sa
srodnim pametnim specijalizacijama unutar prioritetnih sektora, te pojednostavlje-
njem i fleksibilizacijom pravila financiranja (Europska komisija, 2020d).

S obzirom na to da se u novom razdoblju unutar samog programa Interreg ne
planiraju korjenite promjene u samoj strukturi i opéim principima dodjele bespo-
vratnih sredstava (prema saznanjima u trenutku izdavanja ove publikacije), u na-
stavku ¢e biti ukratko opisane trenutacne glavne komponente Interrega u obliku
kakav je bio u periodu od 2014. do 2020. godine, uz osnovna nacela vezana za
uspjesno ostvarivanje financijske potpore iz tog programa.

Program Interreg podijeljen je na tri glavne komponente koje se mogu smatrati
i oblicima/smjerovima suradnje: Interreg A, Interreg B i Interreg C.

Slika 4. Glavne komponente programa Interreg u periodu 2014. — 2020.

Prekograni¢na Transnacionalna Meduregionalna
suradnja suradnja suradnja
INTERREG V-A INTERREG V-B INTERREG V-C

60+12+16 15 4
programa programa programa

7,5 milijardi € 2,1 milijardi € 0,5 milijardi €

suradnja dviju ili vise suradnja veceg
drzava koje izravno granice broja drzava u sklopu
na moru ili kopnu geografskih regija

razmjena iskustava
i dobrih praksi

Izvor: obrada autorica prema podacima dostupnim na: Europska komisija (2020e) https://ec.euro-
pa.eu/regional policy/hr/policy/cooperation/european-territorial/ [pristupljeno 15. 12. 2020.]




Svaka od navedenih komponenti Interrega obuhvaca razliite programe
ovisno o drzavama koje su ukljucene, a svaki program ima odvojeno uprav-
ljacko tijelo, raspisuje zasebne natjeCaje za dodjelu bespovratnih sredstava te
ima razli¢it geografski obuhvat podrucja koja su predvidena za suradnju. Pro-
matraju¢i same komponente, Meduregionalna suradnja fokus stavlja na ,,veli-
ke* teme, koje su od znacaja za sve ¢lanice Europske unije i njihovu koheziju,
kao Sto je poboljsanje uc¢inkovitosti politika regionalnog razvoja i doprinos
gospodarskoj modernizaciji i povecanoj konkurentnosti u Europi, razmjena
dobre prakse izmedu tijela vlasti zaduzenih za provedbu programa suradnje
(potprogram INTERACT), teritorijalno planiranje (potprogram ESPON) te
stvaranje i podupiranje mreza gradova te potpora urbanom razvoju (potpro-
gram URBANACT) (Europska komisija, 2020a). Transnacionalna suradnja
obuhvaca drzave/dijelove drzava prema Sirim geografskim regijama, pa tako
razlikujemo programe Mediteran, SrediSnja Europa, Jadransko-jonski pro-
gram transnacionalne suradnje, program transnacionalne suradnje Dunav, pro-
gram transnacionalne suradnje Sjeverno more itd. Medu petnaest regija unutar
kojih se financira suradnja u sklopu ovog programa nalaze se i tzv. ,,najuda-
ljenije* regije, Sto za EU predstavlja podruc¢je Kariba, Amazonije te podrucje
Indijskog oceana. Radi se o povijesnoj vezi koju su europske drzave (posebno
Francuska) imale s navedenim podru¢jima koja su i danas u odredenoj formal-
no-pravnoj vezi s ¢lanicama EU (Francuskom, Portugalom ili Spanjolskom), u
obliku prekomorskih departmana, autonomnih regija ili teritorijalnih zajednica
Europska komisija (2020f).

Ipak, od najveceg znacaja za temu ove knjige jest komponenta V-A programa
Interreg koja se odnosi na prekograni¢nu suradnju (medu drzavama koje izrav-
no grani¢e kopnom ili morem). Oznaka ,,60 + 12 + 16“ na Slici 4 odnosi se na
¢injenicu da Interregova V-A komponenta obuhvaca 60 programa prekogranicne
suradnje izmedu drzava clanica EU (duz 38 tzv. unutarnjih granica), zatim 12
IPA programa prekograni¢ne suradnje drzava ¢lanica s drzavama kandidatkinja-
ma za ¢lanstvo u EU (eng. IPA — Instrument for Pre-Accession Assistance ), te 16
programa prekograni¢ne suradnje drzava Clanica sa susjednim drzavama necla-
nicama poput Rusije i Tunisa (eng. ENI — European Neighbourhood Instrument).
U nastavku ¢e biti opisane osnovne odrednice ove komponente i opéa pravila
financiranja projekata, u kontekstu boljeg razumijevanja izazova kandidiranja
projekata vezanih za stvaranje prekograni¢nih turistickih proizvoda.
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2.2. Komponenta Interreg V-A
— prekograni¢éna suradnja

Radi se o financijski najznacajnijoj komponenti programa Interreg: u finan-
cijskom periodu 2014. — 2020. godine, skoro 75% od ukupnog prora¢una pro-
grama Interreg u iznosu od 10,1 milijarde eura bilo je dodijeljeno upravo ovoj
komponenti. Najveci dio tog dodijeljenog iznosa (6,6 milijardi) bio je namijenjen
programima suradnje izmedu drzava ¢lanica EU; radi se o ¢ak 60 prekograni¢nih
programa duz 38 europskih granica.

Slika 5. Podrucja unutar drzava ¢lanica EU koja sudjeluju u programu Interreg V-A

Izvor: Interreg (2020). Interreg. Dostupno na: https:/www.Interregemr.eu/about-Interreg
[pristupljeno 20. veljace 2020.]



Na Slici 5 zelenom su bojom prikazane regije koje imaju moguénost su-
djelovanja u Interreg V-A programima prekogranicne suradnje izmedu samih
¢lanica EU. Podruc¢ja koja mogu sudjelovati u programu obi¢no su definirana
kao grani¢na podruc¢ja na NUTS III razini'. 1z karte je vidljivo kako najvece
mogucénosti iskoriStavanja sredstava iz ovog programa imaju drzave ¢lanice
EU s velikim brojem granica. U tome posebno prednjaci Hrvatska koja na
raspolaganju ima ¢ak pet programa prekograni¢ne suradnje samo iz kompo-
nente V-A (Europski strukturni i investicijski fondovi, 2020):

e Tri programa suradnje s drugim drzavama c¢lanicama: Slovenija-Hrvat-
ska, Madarska-Hrvatska, Italija-Hrvatska

e Dva programa s drzavama kandidatkinjama za ¢lanstvo (Interreg [PA):
Hrvatska-Bosna i Hercegovina-Crna Gora te Hrvatska-Srbija

S obzirom na to da se bespovratna financijska sredstva iz programa In-
terreg (kao 1 iz ostalih programa i fondova Europske unije) mogu dobiti is-
kljuéivo za kvalitetno isplanirane projektne prijedloge koji u svim elementi-
ma slijede definirane procedure te doprinose ostvarivanju zacrtanih ciljeva i
prioriteta, potrebno je razumjeti odredene kljuéne pojmove vezane za dodjelu
sredstava, kao i osnovna nacela i pravila prema kojima je potrebno prilagoditi
svoje ideje 1 formulirati projektne prijedloge. ObjasSnjenja pojmova, nacela i
pravila koja slijede u nastavku su samo mali dio sveobuhvatnog sustava pra-
vila vezanih za financiranje iz EU fondova i prilagodena su kontekstu progra-
ma Interreg, posebno u segmentu fokusa na prekogranicni karakter suradnje:

e Operativni programi detaljni su planovi u kojima drzave ¢lanice pred-
vidaju koliko ¢e sredstava iz Europskih strukturnih i investicijskih fon-
dova (ESIF-ova) iskoristiti tijekom programskog razdoblja. Kada je ri-
jec o europskoj teritorijalnoj suradnji, svaki program suradnje ima svoj
operativni program u kojem se odreduje koji ¢e se od 11 tematskih cilje-
va kojima se rukovodi kohezijska politika u programskom razdoblju od
2014. do 2020. nastojati posti¢i putem sredstava dostupnih tom operativ-

I'NUTS (eng. nomenclature of territorial units for statistics) je hijerarhijski sustav za podjelu ekonomskog teri-
torija EU i Ujedinjenog Kraljevstva u svrhu prikupljanja, razvoja i uskladivanja europske regionalne statistike.
NUTS 3 je oznaka za male regije — npr., u slucaju Hrvatske to su Zupanije.
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nom programu (Europska komisija, 2020a). Operativni programi sadr-
Zavaju popis podrucja ukljucenih u pripadajuc¢i program prekogranicne
suradnje i analizu njihovog sadasnjeg stanja, opis prioriteta, ciljeva i
indikatora kojima se ti ciljevi namjeravaju ostvariti na razini progra-
ma. Osim toga, u svakom je programu naznacen i profil prihvatljivih
korisnika bespovratnih sredstava (prijavitelja i partnera na projektima);
to mogu biti nevladine organizacije, lokalne i regionalne samouprave,
strukovne udruge i dr.), kao i ciljne skupine koje ¢e imati koristi od
programa.

Ostala projektna dokumentacija ukljucuje dokumente poput Natjecaja
za dostavu projektnih prijedloga, obrasca projektne prijave i budzeta,
prate¢ih uputa za prijavitelje odnosno priru¢nika za provedbu projekata.
Visok stupanj detaljnosti vezane za izradu projektnih prijedloga vazan
je za osiguravanje transparentnosti prilikom izbora projekata koji ¢e biti
odobreni za financiranje, ali i za osiguravanje realnog dostizanja priori-
teta 1 ciljeva postavljenih u operativnim programima. Projektni prijed-
lozi koji ne odgovaraju svim postavljenim kriterijima i pravilima nece
biti razmotreni za financiranje, kao ni oni projekti koji nisu u potpunosti
uskladeni s prioritetnim ciljevima i aktivnostima predvidenim za njiho-
vo ostvarivanje na razini pojedinog operativnog programa.

Nacelo prekograni¢ne vazZnosti i partnerskog pristupa u rjeSavanju
adresiranih problema — kako bi se opravdalo financiranje iz programa
Interreg, potrebno je u projektnoj prijavi jasno demonstrirati kako se
identificirane probleme ne moze uc¢inkovito rijesiti na razini pojedinac-
nih drzava ve¢ sustavnim prekograni¢nim pristupom i suradnjom izme-
du organizacija iz zemalja koje medusobno granice. Zato je od posebnog
znacaja u osmisljavanju projektnih aktivnosti i rezultata pokazati inte-
griran pristup regionalnom razvoju, kroz spajanje tematike projekta i
teritorijalnog pristupa (Interreg Slovenija — Hrvatska, 2020a), Prekogra-
ni¢nost se ne ocCituje samo kroz zajednicku projektnu ideju i njezinu
implementaciju u pripadaju¢em pogranicnom podrucju, veé i struktura
partnerstva na projektu mora imati prekograni¢ni karakter (u svim pro-
gramima Interreg obavezni uvjet je sudjelovanje minimalno jedne par-
tnerske organizacije iz svake drzave) i jasnu i razumljivu podjelu uloga.
Svako partnerstvo na EU projektu podrazumijeva da jedan od partnera



na sebe preuzme ulogu vodeceg partnera te je formalno odgovoran za
koordinaciju projektnih aktivnosti i ostvarivanje ciljeva, te u ime svih
partnera komunicira s ugovornim tijelom Programa.

Odrzivost projektnih rezultata — u svrhu ostvarivanja teritorijalnog
uc¢inka neophodno je osigurati odrzivost projektnih ishoda i rezultata
kako bi se nakon zavrSetka projekta postigli predvideni ciljevi, ali i du-
gorocna korist. Jedna od najvaznijih strategija za ostvarenje odrzivosti
jest kontinuirano pracenje i razmatranje potreba ciljnih skupina i kljuc-
nih dionika i njihovo aktivno ukljuc¢ivanje od ranih faza razvoja projek-
ta (Interreg Slovenija — Hrvatska, 2020a). Osim toga, neizostavno je i
osmisljavanje modela upravljanja novostvorenim rezultatima i planira-
nje njihove financijske odrzivosti (buduée odrzavanje stvorenih rezulta-
ta, vlasnistvo nad projektnim ishodima).

Nacelo neprofitnosti tokom trajanja projekta — vrijedi za sve projek-
te financirane iz EU sredstava i ovo nacelo naglasava kako nepovratna
sredstva ne smiju rezultirati ostvarivanjem dobiti za trajanja projekta
(Europska komisija, 2014), ali postoji moguénost da se dobit ostvaruje
buduc¢om komercijalnom upotrebom projektnih rezultata nakon zavrset-
ka projekta, u svrhu njihove odrzivosti. To ne znaci kako mala i srednja
poduzeca ne mogu biti dio partnerstva u projektnim prijavama, ali njiho-
vo sudjelovanje ne moze pocivati na ostvarivanju kratkoroc¢ne i izravne
financijske koristi.

Nacelo informiranja komunikacije i vidljivosti naglasava kako su ko-
risnici bespovratnih sredstava iz europskih strukturnih i investicijskih
fondova tijekom provedbe svojih projekata obvezni provoditi mjere in-
formiranja, komunikacije i vidljivosti. Te se mjere provode u cilju po-
dizanja svijesti gradana Europske unije o ulozi, rezultatima i u¢incima
kohezijske politike i fondova, $to ¢e u konacnici omoguciti u¢inkoviti-
je korisStenje bespovratnih sredstava, a svi troskovi vezani uz tu stavku
mogu biti pokriveni iz trazenog budzeta (SAFU, 2020). Program Interreg
ima jasne i detaljne upute o vidljivosti logotipa Europske unije i pravila
informiranja javnosti o sufinanciranju projekata od strane EU.

Nacelo transparentnosti i poStivanja javne nabave odnosi se na sve
procese vezane za financiranje iz EU programa, od pristupa dodjeli bes-
povratnih sredstava, odnosu prema podnositeljima projektnih prijedloga
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te nabavi proizvoda i usluga za potrebe projekta. Transparentni postupci
podrazumijevaju i jednak pristup informacijama (objava svih relevan-
tnih informacija na internetskim stranicama), a postivanje pravila javne
nabave doprinosi kontroliranom i efikasnom koristenju javnih sredstava
(Europska komisija, 2017).

e Nacelo sufinanciranja — U vec¢ini programa Europske unije sufinan-
cira se samo odredeni postotak prora¢una projekta (u slucaju Interrega
radi se o 85% ukupnih troskova), stoga partneri moraju imati osigurane
vlastite financijske resurse ili resurse trec¢ih strana kojima ¢e financirati
preostali dio troskova projekta.

Programi unutar komponente V-A omogucavaju financiranje projekata
organizacija iz javnog, privatnog i civilnog sektora na podru¢jima uz gra-
nicu, Sto predstavlja velik poticaj potencijalnim prijaviteljima i partnerima
za ostvarivanje financijske potpore za svoje ideje i aktivnosti. No sama pri-
roda prekograni¢ne suradnje, u kombinaciji s pravilima i nacelima koje je
potrebno postivati kako bi se osiguralo EU financiranje, stvara velike iza-
zove u prekograni¢noj projektnoj suradnji. Snazan utjecaj na suradnju ima
zajednicka povijest drzava koje medusobno granice (npr., postojanje ratnih
sukoba u blizoj ili daljoj proslosti), ali i trenutni oblik granice — jesu li drza-
ve medusobno izolirane strogim grani¢nim rezimom koji pogoduje ilegalnoj
trgovini, radi li se o povezanim granicama gdje su grani¢ni rezimi ¢vrsti ali
politicke strukture drzava koje granice formalno suraduju ili pak vlada za-
jednicki kontrolirani oblik granice gdje se infrastruktura dijeli i prolaz ljudi i
roba je skoro potpuno slobodan (Suarez Villa et al., 1991, u Medeiros, 2014).
S turisti¢kog aspekta, manji izazov stvaraju regije u kojima vlada slobodan i
skoro neformalan rezim prelaska koji omogucuje svakodnevne migracije za
potrebe rada, kupovine, pa i odmora i zabave (Szytniewski et al., 2016), no u
nekim slucajevima i sam granic¢ni prijelaz odnosno njegovo prelazenje moze
imati vlastitu komponentu atraktivnosti, npr., nekadasnji Berlinski zid kao
povijesna granica, ili odlazak u Sjevernu Koreju (Timothy, 2017).

U nastavku je prikazana tablica s klju¢nim dimenzijama duz kojih je mo-
guce ocijeniti postojec¢u razinu prekograni¢ne suradnje, odnosno dimenzija-
ma koje istovremeno mogu predstavljati i prepreke za zajednicke inicijative.



Tablica 2. Dimenzije potencijalnih prepreka u prekograni¢noj suradnji

Naziv dimenzije Opis prepreke

Razlike u zakonskim okvirima i administrativnim procedurama
Institucionalno-urbana dimenzija (npr. porezi, carine i sl.) mogu otezati zajednicku suradnju dionika
s razli¢itih strana drzavnih granica

Postojanje kulturalnih razlicitosti stanovnika koji Zive u razli¢itim
drzavama je faktor kojeg je potrebno uzeti u obzir pri svakom
uspostavljanju suradnje, a najvise se odnosi na mogucu jezicnu
barijeru.

Kulturno-drustvena dimenzija

Ocuvanje okolisa i prirodne bastine te njezina valorizacija kroz
turizam znacajan je potencijal za dugorocan razvoj regija, no una-
to¢ jedinstvenom prirodnom prostoru koji se proteze neovisno o
administrativnoj granici, drzave obi¢no imaju razlicite modele
upravljanja tim podru¢jem, npr., u jednoj drzavi pograni¢no pod-
rucje moze biti dio nacionalnog parka, dok nastavak tog prostora
u drugoj drzavi nema nikakvu zakonsku zastitu. Slicna je situacija
i s kulturnom bastinom, posebno u podrucjima bogate proslosti
na kojima su se povijesno mijenjale linije granica pa ih povezuju
kulturno-povijesne znamenitosti.

Dimenzija okolisa i bastine

Pristupacnost regija/drzava koje medusobno granice nije samo
geografski uvjetovana, ve¢ je karakterizira i postojeca prometna

Dimenzija pristupacnosti mreza, pogotovo broj i kvaliteta cestovnih i Zeljeznickih pravaca
(kopnene granice) i brodskih linija (morske granice), te broj i re-
zim rada granicnih prijelaza.

Problematika zadrzavanja stanovnistva u slabije razvijenim po-
grani¢nim regijama (pogotovo ruralnim podrucjima) kroz stvara-
nje novih radnih mjesta velik je izazov, koji je dodatno potenciran

Ekonomsko-tehnoloska dimenzija  Cinjenicom da poduzeca registrirana u pogranicnom podrucju u
vecini sluCajeva fokus stavljaju na veca trziSta unutar vlastitih
drzava ili izvoz na dalja trzista, a ne orijentiraju se na susjedna
granicna podrucja s kojima dijele slicne karakteristike.

Izvor: Prilagodeno prema Medeiros, E. (2014) Barrier effect and cross-border cooperation.
The Sweden-Norway Interreq territorial effects, Finisterra, XLIX, 97, 2014, str. 92-95.

Financiranjem projekata preko programa Interreg, Europska unija ima namje-
ru premostiti prethodno opisane prepreke, kako bi se doprinijelo jedinstvenom
europskom trzistu te da bi se ostvarila drustvena kohezija — na lokalnom, regio-
nalnom, drzavnom, a potom i EU nivou. Jedno od tematskih podrucja koje ima
obecavajuce pozitivne uc¢inke u odgovaranju na skoro sve opisane izazove jest
turizam, o kojem ¢e biti viSe rijei u narednom potpoglavlju.
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2.3. Financiranje turizma kroz Interreg
prekograniénu suradnju

Turizam je iznimno vazna komponenta u velikoj vec¢ini svih programa In-
terreg na razini cijele Europske unije, zato §to je prepoznat kao znaCajan ge-
nerator drustvenih i ekonomskih koristi za pograni¢ne regije. Kao jedna od
industrija koje se progresivno razvijaju (uz izuzetak okolnosti izazvanih pan-
demijom COVID-19), predstavlja vazan potencijal za regionalizaciju i razvoj
grani¢nih podrucja koja se bore s depopulacijom i ekonomskom stagnacijom
(Prokkola, 2011).

Dimenzije prepreka u prekogranicnoj suradnji koje su opisane u prethod-
nom tekstu imaju velik utjecaj i na turisticke projekte, no razvoj turizma isto-
vremeno nudi moguénosti za njihovo dugoro¢no poboljsanje. Kada je rije¢ o
institucionalno-urbanoj dimenziji, turistiCkim autoritetima zainteresiranim za
prekograni¢nu suradnju izazov mogu predstavljati razlic¢iti zakonski okviri u
pogledu boravisne pristojbe, licenciranog turistickog vodenja, objedinjene na-
plate usluga turistickog aranzmana, razlicitih pristupa kategorizaciji objekata i
sl. Osim toga, istrazivanjima je utvrdeno kako poteskoée u prekograni¢noj turi-
stickoj suradnji nastaju i zbog razli¢itosti ustroja i nadleznosti formalno-prav-
nih struktura za upravljanje turizmom u razli¢itim drzavama, $to onemogucuje
efikasnu i ravnopravnu suradnju u rjesavanju zajednickih izazova poput nastu-
pa na turistickom trzistu i objedinjavanja usluga u zajednicke turisticke proi-
zvode (Stoffelen et al, 2017). Na razli¢ite mehanizme upravljanja turizmom u
razli¢itim se drzavama nadovezuje i strateska dimenzija pristupacnosti jer nije
isklju¢eno da dvije drzave koje medusobno grani¢e imaju drasti¢no razli¢itu
kvalitetnu prometne infrastrukture pa npr. turisti koji odabiru cestovne prilaze
destinacijama nakon grani¢nih prijelaza s brzih cesta naglo dolaze na lokalne
ceste (i obrnuto), ili su zbog malog broja grani¢nih prijelaza prisiljeni dodatno
putovati. S druge strane, dimenzija okolisa i bastine predstavlja izvor znac¢ajnih
komparativnih prednosti u kreiranju jedinstvenih prekograni¢nih turistickih de-
stinacija upravo zbog moguc¢nosti zajedni¢kog dozivljaja kulture i/ili prirode u
dvije razlicite drzave. Na to se nadovezuje i kulturno-drustvena dimenzija kao
izvor nematerijalne bastine s potencijalom turisticke valorizacije (organiziranje
kulturnih dogadaja i radionica). Dakako, pristupacnost i zakonska regulativa



i tu igraju veliku ulogu u kona¢nom uspjehu prekograni¢nih turistickih ini-
cijativa. Ekonomsko-tehnoloska dimenzija takoder je znacajna u turistickom
kontekstu, jer se turizam smatra jednim od prosperitetnih alata za zadrzavanje
lokalne poljoprivrede, malih obrta i sli¢nih djelatnosti, kao i stvaranje novih
radnih mjesta u ugostiteljstvu, pruzanju smjestajnih usluga, ali i ostalih prate-
¢ih usluga potrebnih u destinaciji. Unato¢ tom potencijalu, vazno je naglasiti
kako je turisti¢ko trziSte izrazito kompetitivno i bez kvalitetnog osmisljavanja
turistickog proizvoda i njegove kontinuirane promocije nije moguce posti¢i
adekvatne financijske rezultate koji bi potaknuli nove poduzetnic¢ke inicijative
i zaposljavanja.

Turisticki projekti koji se mogu financirati iz programa Interreg ne mogu
biti namijenjeni ni izravnom rjesavanju prometnih problema ni preispitivanju
postojece zakonske regulative, ali se turizam, zahvaljujuci svojoj kompleksnoj
prirodi i viSestruko pozitivnim u¢incima, moze uklopiti u razli¢ite investicijske
prioritete. U operativnim programima Interreg V-A komponente turizam se po-
javljuje na jedan od sljedecih nacina:

e Izravno — kao zasebna tema ili jedna od viSe tema u nazivu programskog
prioriteta (npr., ,,Poticanje turizma i kulturne i prirodne bastine* kao jedan
od prioriteta programa Interreg IPA CBC Italija-Albanija-Crna Gora (In-
terreg IPA CBC Italija-Albanija-Crna Gora, 2020)

e Neizravno — unutar nekog od odabranih prioriteta, najée$¢e unutar onih
prioriteta posvecenih zastiti/unapredenju/valorizaciji prirodnih i kulturnih
resursa (npr., u programu Interreg V-A Madarska-Hrvatska, specifi¢ni cilj
indirektno namijenjen turizmu glasi: ,,Unaprjedivanje zastite, promocije
1 razvoja prirodne i kulturne bastine kroz zajednicki pristup odrzivom tu-
rizmu® i spada u prioritet ,,ZaStita okoliSa i promocija efikasne upotrebe
resursa“ (Interreg Madarska — Hrvatska, 2020)

Kada je rije¢ o prekograni¢nim projektima na temu turizma koji su finan-
cirani iz komponente Interreg VA, neovisno o pojedina¢nom programu iz
kojeg su ti projekti financirani, postoje odredene zajednicke karakteristike
koje je moguce uociti. Npr., fokus velike vecine projekata je na kombinaciji
ulaganja u javnu turisticku infrastrukturu (Setnice i staze, muzeji, kulturna
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bastina, centri za posjetitelje 1 sl.) i ,,soft” aktivnosti vezanih za suradnju
partnera i ostalih turistickih dionika u stvaranju tematskih dozivljaja kao
Sto su promotivni dogadaji i ture, organizacija aktivnosti na otvorenom, in-
formiranje o kulturnim aktivnostima, marketinSke aktivnosti i brendiranje
novostvorenih dozivljaja, educiranje vodica itd. Prema informacijama do-
stupnim na internetskim stranicama pojedinacnih prekograni¢nih programa,
dosad je u sklopu pet prekograni¢nih programa izmedu Hrvatske i susjednih
zemalja samo u periodu od 2014. do 2020. financirano vise od 80 turistickih
projekata ukupne vrijednosti ve¢e od 100 milijuna eura. Radi se o znacajnim
brojkama, no jasniju sliku o profilu i na¢inu financiranja i implementacije
tih projekata moguce je dobiti kroz nekoliko oglednih primjera turistickih
projekata financiranih iz programa Interreg ¢ije su glavne karakteristike pri-
kazane u Tablici 3.

Tablica 3. Pregled triju turistickih projekata financiranih iz programa Interreg V-A

_ Adriatic Canyoning

Adriatic Canyoning

Claustra+
Prekogranicna destinacija kultur-

CultuRevive Tour
Odrzivi razvoj ekoloskog

Puni naziv — Adriatic Canyons nog i zelenog turizma Claustra  turizma u Koprivnicko-kri-
projekta Adventure Tours Alpium [uliarum zevackoj 1 Medimurskoj
— Claustra+ Zupaniji te Zupaniji Zala
Naziv Interreg Hrvatska-Bosna Slovenija-Hrvatska Madarska-Hrvatska
AD:§1) (3 (fueh |l | Hercegovina-Crma Gora  2014. —2020. 2014.-2020.
nog programa 2014. -2020.
- Grad Siroki Brijeg - Javni zavod Republike Sloveni- - Centar dr. Rudolfa Steinera
- Op¢ina Grude je za varstvo kulturne dedis¢ine - Turisticka zajednica grada
- Grad Obrovac - Zavod Ivana Cankarja za kultu- - Koprivnice
- Grad Drni§ 1o, Sport i turizem Vrhnika - Udruga narodne umjetnosti
- Agencija za izgradnju - Narodni muzej Slovenije Zupanije Zala
P . irazvoj Herceg Novog - Zavod Republike Slovenije za
artneri .. .
——— - Agencuav 241220 Varstvo narave .
Zadarske Zupanije - Hrvatski restauratorski zavod
Zadra Nova - Primorsko-goranska zupanija

- Pomorski i povijesni muzej
Hrvatskog primorja Rijeka

- Prirodoslovni muzej Rijeka

- Turisticka zajednica Kvarnera

RTRR |. srpnja 2017.
Trajanje projekta | 31. prosinca 2019.

1. kolovoza 2017.
—31. sijecnja 2020.

1. lipnja 2017.
—31. sijecnja 2019.

LI R0 etdin il 1.879.251,32 EUR
projekta

1.779.988,15 EUR

323.250,32 EUR




Jacanje socijalnog, gos-  Uspostavljanje prekogranicne ~ Stvaranje inovativne
podarskog i teritorijal-  destinacije kulturnog i zelenog  turisticke ponude na temelju
nog razvoja prekogra-  turizma Claustra Alpium zajednicke kulturne i prirod-
nicnog podrucja izmedu  Iuliarum. ne bastine, konkretnije
Cili(evi) projekta Hrvatske, BiH 1 Crne ekolosko zanatske turisticke
Gore kroz jacanje i rute koja povezuje stare
diversifikaciju turisticke zanate projektnih podrucja
ponude u jadranskom kroz koje nastaju proizvodi
zaledu koristenjem prirodnih
materijala
- Ulaganja u infrastruk- - Plan promocije za proi- - Brosura CultuRevive ture
turu na 5 odabranih zvod CLAUSTRA i njegova - Uredene info tocke u
lokacija u tri drzave s sistematicna promocija sklopu rute
ciljem ostvarivanjanove - Oblikovanje kulturno-turisti¢- - Organizirana promotivna
avanturisticke outdoor ke rute i itinerara, studijska tura
ponude - Stvaranje konzorcija CLAU-
- Snimanje promo videa ~ STRA i radne skupine »Open
eI - Organizactja 4 Clawstra,
rezultati projekta viSednevna sponskcft - Edukacija \{odléa i turoperatora
dogadanja (avanturistic- - Izrada mobilne aplikacije,
ki tjedni) brosure i zemljovida kultur-
- Stvoren dokument no-turisticke rute
Zajednicki model za - Izlet 50 turoperatora i turistic-
bolje upravljanje kih novinara
i odrzivo koristenje - Organizacija ,,living history*
prirodnih resursa dogadaja
u jadranskom zaledu*

Izvor: analiza autorica prema podacima dostupnim na internetskim stranicama projekata Adriatic
Canyoning (2020), Claustra + (2020) i CultuRevive Tour (2020)

U tablici su predstavljene klju¢ne znacajke triju projekata iz podrucja turizma
koja su sufinancirana iz tri razli¢ita programa Interreg. Zajednicki im je fokus
na ostvarenje prekogranicnog odrzivog turizma valorizacijom postojecih resur-
sa bilo prirodnih (Adriatic Canyoning) bilo kulturnih (Claustra+, CultuRevive
Tour). Navedeni projekti mali su dio ukupnog broja turistickih projekata financi-
ranih preko komponente Interreg V-A u razdoblju od 2014. do 2020., ali svejedno
mogu posluziti kao ogledni primjeri operacionalizacije klju¢nih pravila i pristupa
Interregova financiranja u podrucju turizma. Moguce je primijetiti kako svi pro-
jekti imaju kao partnere lokalne/regionalne samouprave i organizacije iz javnog i
civilnog sektora. To odgovara uvjetima svih dosad raspisanih natjecaja u sklopu
Interrega, gdje je sudjelovanje partnera iz privatnog sektora moguce, ali je ograni-
¢eno odredenim pravilima vezanim uz ostvarivanje dobiti. Osim toga, investicije



SMJERNICE ZA MENADZMENT | MARKETING PREKOGRANICNIH TURISTICKIH PROIZVODA

u javnu turisticku infrastrukturu koje je moguce financirati u sklopu ovog progra-
ma su jednostavnije ako ih vodi lokalna samouprava na ¢ijem se podrucju nalazi
mjesto ulaganja. Vidljivo je da se i proracuni razlikuju, $to je uglavnom odredeno
razinom infrastrukturnih ulaganja predvidenih projektom, brojem partnera i koli-
¢inom planiranih aktivnosti. Osim u primjeru projekta Claustra+ koji ima znaca-
jan broj partnera koji djeluju na regionalnoj i nacionalnoj razini, partneri ostalih
odabranih projekata su lokalne organizacije i samouprave s uklju¢enih podrucja,
Sto je u skladu sa zagovaranjem bottom-up pristupa lokalnom razvoju. Istovre-
meno, partneri s veéim utjecajem na regionalnoj i lokalnoj razini mogu osigurati
i vecu vidljivost cjelokupnog projekta i njegovih rezultata, a vidljivost je izrazito
vazna, kako za promociju projekata (i ¢injenice da su su-financirani sredstvima
EU) tako i za turisticko trziste. Sva tri projekta dijele neke sli¢ne aktivnosti po-
put kreiranja ruta, izvodenja promotivnih tura te snimanja videa odnosno izrade
aplikacije, ¢ime se demonstrira koriStenje informacijsko-komunikacijskih tehno-
logija u turisticke svrhe, ali i uskladivanje s prioritetima, tematskim ciljevima
i preporuc¢enim aktivnostima opisanim u svakome od pripadajucih operativnih
programa.

Sva tri projekta koja su uzeta za primjer predstavljaju nastavke ranijih proje-
kata financiranih iz istog programa i s istom temom. To nije jedini primjer gdje
se projektna ideja vezana uz odredeni resurs operacionalizira putem nekoliko
uzastopnih projekata financiranih iz Interreg sredstava. Dijeljenje odredenih za-
htjevnih (najc¢esce infrastrukturnih) pothvata na manje zaokruzene i projektno
oblikovane cjeline omogucuje stvaranje dugoro¢no odrzivih pozitivnih promjena
u turistickoj ponudi. Kao primjer uspjesne serije turistickih projekata moze se
istaknuti i inicijativa vezana za pretvaranje nekadasnje zeljeznicke pruge u bici-
klisticku stazu kroz projekte Parenzana, Parenzana I1 i Parenzana Magic (Istarska
zupanija, 2020).

Osim toga, iako sva tri projekta predstavljena u tablici svojom sustinom dopri-
nose stvaranju i promociji odredenog turistickog proizvoda zasnovanog na oda-
branom kljuénom resursu (avanturisticki turizam u kr§kom krajoliku, dozivljaj
razdoblja rimskog carstva te proizvodi temeljeni na starim zanatima), samo se kod
projekta Claustra+ izravno spominju termini turistickog proizvoda i prekogranic-
ne turisticke destinacije. Razlog tome najvjerojatnije lezi u ¢injenici kako je od tri



operativna programa u sklopu kojih su financirani projekti samo u operativnom
programu Interreg Slovenija-Hrvatska 2014. — 2020. jasno navedena potreba za
pristupom razvoju turizma kroz prekograni¢ne turistiCke proizvode i destinacije,
te je istovremeno i dana njihova definicija (Interreg Slovenija-Hrvatska, 2020b):

1. ,,Prekogranicni turisticki proizvod podrazumijeva skup atrakcija/usluga/
smjestaja/prijevoza/zabave/bastine koji imaju oblik prekograni¢ne rute, pu-
topisa, staze, ponude, paketa,..., ili fizicke (na temelju fizicke infrastruktu-
re) ili konceptualne (povezujuéi mjesta/destinacije/atrakcije/iskustva) koje
dijele zajednicku poveznicu, osobinu, predmet ili temu. Svaki element tu-
ristickog proizvoda pripremljen je da zadovolji potrebe turista/posjetitelja i
osigura kvalitetnu razinu iskustva. Proizvod ¢e pokrivati ili ¢e biti razvijen
u obje drzave, te ¢e promovirati konkretan (ne opéenit) prekograni¢ni proi-
zvod s potencijalom za jedinstveno iskustvo.

2. Prekogranicna turisticka destinacija je jedinstveno/ujedinjeno prekogra-
ni¢no podrucje koje je oznaceno ili se oznacava kao mjesto za posjetu tu-
rista.*

Navedi opisi preuzeti iz operativnog programa jasno odreduju ocekivanja za
projekte koji se prijavljuju za financiranje, a broj novih prekograni¢nih turistic-
kih proizvoda i destinacija, kao i povecanje broja posjetitelja zahvaljuju¢i njima,
predstavljaju vazne indikatore koje je potrebno ostvariti na razini programa (kroz
ukupnost svih financiranih projekata).

Opc¢a uspjesnost i specificni indikatori ostvarivanja turisticke prepoznatljivo-
sti i dugoroc¢ne odrzivosti prekograni¢ne komponente stvorenih proizvoda i desti-
nacija financiranih kroz Interreg do sada nije bilo sustavno istrazivano. Medutim,
prema preliminarnom istrazivanju $to su ga autorice provele na programima pre-
kograni¢ne suradnje dostupnim Republici Hrvatskoj, uoceni su veliki nedostaci
po pitanju dostupnosti konkretnih informacija o novim turistickim proizvodima
stvorenim putem projekata (Purkin Badurina et al., in press). Rezultati istrazi-
vanja ukazuju na veliku raznovrsnost operacionalizacije turisti¢kih proizvoda,
relativno slabe promocijske aktivnosti prema turistickom trzistu, kao i izostanak
naglaska na prekograni¢nost turistiCke ponude. Nazalost, to moze biti i pokaza-
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telj svojevrsne ,,povrSnosti® prilikom provedbe projekata, odnosno inzistiranja
na zadovoljavanju forme i pravila potrebnih za ostvarivanje financiranja, ali bez
vizije o odrzivom nastavku i inoviranju ostvarenih rezultata (Prokkola, 2011).
Kako bi se izbjegli ovakvi scenariji, potrebno je u cjelokupan proces stvaranja
prekograni¢nih turistickih proizvoda, od njihovog inicijalnog osmisljavanja pa
do stvaranja organizacijskih struktura za njihovo upravljanje i inoviranje, ugraditi
odredene strateSke elemente s naglaskom na odrzivost, inovativnost, ali i realnu
izvedivost u praksi.



SAZETAK 2. POGLAVLJA

Program Interreg predstavija europsku teritorijalnu suradnju s ciljem pro-
micanja skladnog gospodarskog, socijalnog i teritorijalnog razvoja Europske
unije u cjelini. Radi se o financijskom instrumentu putem kojeg je moguce do-
biti bespovratna sredstava (tzv. darovnica — eng. grant) za projekte koji dopri-
nose ostvarenju unaprijed zacrtanih prioriteta kohezijske politike. Prioriteti
za financiranje u razdoblju od 2014. do 2020. godine ukljucivali su ulaganja
u istrazivanje, tehnoloski razvoj i inovacije, poboljsanje pristupa informacij-
skim i komunikacijskim tehnologijama, poboljsanje konkurentnosti malih i
srednjih poduzeca, podrzavanje prijelaza na gospodarstvo s manjim udjelom
ugljika, poticanje prilagodbe na klimatske promjene, prevencije opasnosti i
upravljanja, ocuvanje i zastitu okolisa i promicanje ucinkovitosti resursa, pro-
micanje odrzivog prometa i poboljSanje mreznih infrastruktura, promicanje
odrzivog i kvalitetnog zaposljavanja i podrzavanje mobilnosti radne snage,
drustvenu ukljucenost i borbu protiv siromastva i diskriminacije, ulaganje u
obrazovanje, osposobljavanje i cjeloZivotno ucenje i poboljsanje ucinkovitosti
javne uprave.

Bespovratna financijska sredstva iz programa Interreg mogu se dodijeliti
iskljucivo za kvalitetno isplanirane projektne prijedloge koji u svim elementi-
ma slijede definirane procedure te doprinose ostvarivanju zajednickih priori-
teta. Prijavitelji i partneri na takvim projektima moraju svoje projektne ideje
prilagoditi postoje¢im operativnim programima u kojima su objasnjeni kon-
kretni prioriteti i ciljevi za pojedina pogranicna podrucja. Osim toga, u prija-
vi, kao i implementaciji projekata, potrebno je uvazavati nacela prekogranic-
ne suradnje i partnerskog pristupa, dugorocne odrzivosti projektnih rezultata,
neprofitnosti za trajanja projekta, transparentne javne nabave, kontinuirane
vidljivosti i promocije projekta itd. Osim toga, partneri moraju imati na umu
kako je za svaki projekt kojem se odobri bespovratno sufinanciranje iz progra-
ma Interreg potrebno osigurati vlastito financijsko sufinanciranje u iznosu od
minimalno 15% ukupne visine projektnog prorvacuna (prihvatljivih troskova
projekta).

Program Interreg sastoji se od tri komponente, a poseban znacaj u kontek-
stu stvaranja prekogranicnih turistickih proizvoda ima Interreg V-A kompo-

nenta koja se odnosi na prekogranic¢nu suradnju medu pogranicnim regijama
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drzava koje izravno granice kopnom ili morem. Navedena komponenta obu-
hvaca 60 prekogranicnih programa duz 38 europskih granica i dodijeljeno joj
je 75% od ukupnog proracuna programa Interreg.

Turizam je iznimno vazna komponenta u programu Interreg jer predstavlja
znacajan potencijalni generator drustvenih i ekonomskih koristi za pogranic-
ne regije. Projekti vezani za turizam, koji su financirani iz komponente V-A
programa Interreg pretezno su orijentirani na javnu turisticku infrastrukturu
(Setnice i staze, muzeji, kulturna bastina, centri za posjetitelje i sl.) u kombina-
ciji sa ,,soft* aktivnostima vezanim za suradnju partnera i ostalih turistickih
dionika u stvaranju tematskih doziviljaja (promotivni dogadaji i ture, organi-
zacija outdoor aktivnosti, informiranje o kulturnim aktivnostima, marketinske
aktivnosti i brendiranje novostvorenih dozivljaja, educiranje vodica itd.). Us-
poredna analiza triju turistickih projekata financiranih iz programa Interreg
V-A prekogranicne suradnje ukazala je na veliku zastupljenost partnera iz
javnog sektora (lokalne/regionalne samouprave i organizacije pod njihovim
upravljanjem), fokus projekata na turisticku valorizaciji kulturne i/ili prirod-
ne bastine koja povezuje ukljucena prekogranicna podrucja, te tendenciju da
se projektna ideja vezana uz odredeni resurs operacionalizira preko nekoliko
uzastopnih projekata financiranih iz Interregovih sredstava.



POVZETEK 2. POGLAVJA

Program Interreg predstavija evropsko teritorialno sodelovanje s ciljem spo-
dbujanja skladnega gospodarskega, socialnega in teritorialnega razvoja Evrop-
ske unije kot celote. Gre za financni instrument, s katerim je mogoce pridobiti
nepovratna sredstva za projekte, ki prispevajo k doseganju vnaprej dolocenih
prednostnih nalog kohezijske politike. Prednostne naloge financiranja za obdo-
bje 20142020 so vkljucevale nalozbe v raziskave, tehnoloski razvoj in inovacije,
izboljsanje dostopa do informacijskih in komunikacijskih tehnologij, izboljsanje
konkurencnosti malih in srednje velikih podjetij, podporo prehodu na nizkoogljic-
no gospodarstvo, spodbujanje prilagajanja podnebnim spremembam, preprece-
vanje in upravijanje nevarnosti, ohranjanje in varstvo okolja ter spodbujanje
ucinkovitosti virov, spodbujanje trajnostnega prometa in izboljSanje omreznih
infrastruktur, spodbujanje trajnostnega in kakovostnega zaposlovanja ter pod-
piranje mobilnosti delovne sile, druzbene vkljucenosti in boja proti revscini in
diskriminaciji, nalozbe v izobrazevanje, usposabljanje in vsezZivijenjsko ucenje
ter izboljsanje ucinkovitosti javne uprave.

Nepovratna sredstva iz programa Interreg se lahko dodelijo le za dobro nacr-
tovane projektne predloge, ki v vseh elementih upostevajo opredeljene postopke
in prispevajo k doseganju skupnih prednostnih nalog. Kandidati in partnerji na
takih projektih morajo svoje projektne zamisli prilagoditi obstojecim operativ-
nim programom, v katerih so pojasnjene konkretne prednostne naloge in cilji za
dolocena obmejna obmocja. Poleg tega je treba tako v prijavi kot pri izvajanju
projektov spostovati nacela cezmejnega sodelovanja in partnerskega pristopa,
dolgorocne trajnosti projekinih rezultatov, neprofitnosti v ¢asu trajanja projek-
ta, transparentnega javnega narocanja ter kontinuirane prepoznavnosti in pro-
mocije projekta itd. Poleg tega morajo partnerji upostevati, da je treba za vsak
projekt, ki se mu dodelijo nepovratna sredstva za sofinanciranje iz programa In-
terreg, zagotoviti lastno financno sofinanciranje v visini najmanj 15 % celotnega
proracuna projekta (sprejemljivih stroskov projekta).

Program Interreg je sestavljen iz treh komponent, v okviru ustvarjanja cezmej-
nih turisticnih proizvodov pa je zlasti pomembna komponenta Interreg VA, ki se
nanasa na cezmejno sodelovanje med obmejnimi regijami drzav, ki neposredno me-
Jijo na kopno ali morje. Ta komponenta zajema 60 cezmejnih programov vzdolz 38
evropskih meja, dodeljeno pa ji je 75 % celotnega proracuna programa Interreg.
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Turizem je izredno pomembna komponenta programa Interreg, saj pred-
stavlja pomemben potencialni generator druzbenih in gospodarskih koristi za
obmejne regije. Projekti, povezani s turizmom, ki se financirajo iz komponente
V-A programa Interreg, so osredotoceni predvsem na javno turisticno infra-
strukturo (sprehajalisca in steze, muzeji, kulturna dediscina, centri za obisko-
valce itd.) v povezavi 2 ymehkimi« dejavnostmi, povezanimi s sodelovanjem
partnerjev in drugih deleznikov v turizmu pri ustvarjanju tematskih dozivetij
(promocijski dogodki in izleti, organizacija dejavnosti na prostem, informiranje
o kulturnih dejavnostih, marketinske dejavnosti in ustvarjanje blagovne zna-
mke novoustvarjenih dozZivetij, izobrazevanje vodnikov itd.). Primerjalna anali-
za treh turisticnih projektov, financiranih iz programa cezmejnega sodelovanja
Interreg V-A, je pokazala na visoko zastopanost partnerjev iz javnega sektorja
(lokalne/regionalne samouprave in organizacije pod njihovim upravljanjem),
osredotocenost projektov na turisticno valorizacijo kulturne in/ali naravne de-
discine, ki povezuje vkljucena cezmejna obmocja, ter teznjo k operacionali-
zaciji projektne ideje, ki je povezana s specificnim virom, z ve¢ zaporednimi
projekti, financiranimi iz sredstev Interreg.



MENADZMENT I MARKETING
PREKOGRANICNIH TURISTICKIH
PROIZVODA FINANCIRANIH

IZ PROGRAMA INTERREG

vo poglavlje bavi se prakti¢nim aspektima menadzmenta i marketinga

u svim fazama stvaranja prekograni¢nog turistickog proizvoda (PTP),

s naglaskom na ograni¢enja i pravila vezana za ostvarivanje financira-
nja iz EU projekata. To znaci da je opce postulate dobre prakse i rezultate istra-
zivanja u podru¢ju menadzmenta i marketinga turistickih proizvoda potrebno
prilagoditi izazovima prekogranicnosti, ali 1 procedurama i pravilima koje za-
htijevaju Pozivi za dostavu projektnih prijedloga za financiranje iz programa
Interreg. Proces stvaranja prekograni¢nog turistickog proizvoda podijeljen je
na sljedece faze:

1. Planiranje i razvoj PTP-a
2. Operacionalizacija i pilotiranje PTP-a
3. Upravljanje stvorenim PTP-om i dugoroc¢na odrzivost

Dok je za izradu kvalitetnog projektnog prijedloga prihvatljivog za fi-
nanciranje iz sredstava namijenjenih europskoj prekograni¢noj suradnji
potrebno u samoj izradi prijedloga koristiti metodologiju karakteristi¢nu
za EU projekte, detaljizirati ciljeve, rezultate i aktivnosti koje se planiraju
provesti projektom kao i precizno predvidjeti potreban budzet s obzirom na
to da veca odstupanja od predvidenog plana nece biti moguca, odgovaranje
na zahtjeve turistickog trziSta puno je manje izvjestan postupak koji trazi
fleksibilnost i prilagodbu promjenama u okolini. Budu¢i da bez kvalitetne
projektne prijave nije moguce ostvariti potrebno financiranje bespovratnim



SMJERNICE ZA MENADZMENT | MARKETING PREKOGRANICNIH TURISTICKIH PROIZVODA

sredstvima, segment usuglasavanja ideje stvaranja prekograni¢nog turistic¢-
kog proizvoda/destinacije s prioritetima, ciljevima i predlozenim aktivno-
stima pripadajueg operativnog programa i ostale natjeCajne dokumentacije
kljucan je u fazi pripreme projektnog prijedloga. Odobravanjem projekta za
financiranje pocinje period implementacije projekta tijekom kojeg se zami-
Sljeni prekogranicni turisticki proizvod(i) operacionaliziraju u stvarnosti i
najcescée se provodi njihovo pilotiranje prije izlaska na trziste. Tijekom im-
plementacije projekta, projektni partneri izvjestavaju o provedbi aktivnosti
1 brinu o uskladenosti aktivnosti i troSenja s planom, te o tome kontinuira-
no sluzbeno izvjestavaju ugovorno tijelo. Kontinuirano se vrsi usporedba
planiranog i ostvarenog po pitanju sadrzajnih, vremenskih i financijskih
odrednica. Uspjesan EU projekt je onaj koji zacrta planirane ciljeve kroz
ostvarivanje za to predvidenih rezultata i pripadajuéih aktivnosti, uz posti-
vanje vremenskih i financijskih ograni¢enja istaknutih u projektnoj prijavi.
Dakako, zbog utjecaja razlicitih nepredvidenih faktora koji nisu pod kontro-
lom projektnih partnera dozvoljena su minimalna odstupanja od zacrtanog
cilja, ali ona moraju biti na vrijeme dogovorena s tijelom nadleznim za nad-
zor 1 financiranje projekta. Ostvarena razina realiziranosti i kvalitete PTP-a
rezultat je kombinacije individualne odgovornosti za pojedine proizvode i
usluge ponudene od razlicitih javnih i privatnih dionika aktivnih u turizmu
na svakoj od obuhvacenih lokacija, ali i njihove medusobne suradnje, kon-
tinuirane komunikacije i inoviranja. S druge strane, ekonomsku uspjesnost i
vrijednost stvorenih turistickih proizvoda odreduje turisticko trziSte i moze
se procijeniti preko interesa turista za novi proizvod, vidljivog kroz kretanje
broja posjeta, noc¢enja i potrosnje u destinaciji, odnosno preko izravnih, ne-
izravnih i induciranih u¢inaka (Dwyer et al., 2010; Zadel i Bogdan, 2013).
Medutim, turisti ¢esto nisu svjesni niti pridaju poseban znac¢aj kompleksno-
sti procesa nastanka turistickih proizvoda kroz financiranje iz bespovratnih
EU sredstava — njihovo zadovoljstvo povezano je s kona¢nim rezultatima,
razinom kvalitete i1 inovativnosti te dobivenom vrijednosti za novac. U tom
smislu potrebno je posebnu paznju posvetiti marketingu stvorenih turistic-
kih proizvoda i kontinuitetu njegova provodenja u svim fazama, od obliko-
vanja pa do pune trzi$ne zrelosti proizvoda.



Slika 6. Shema razvoja PTP-a

Izvor: izrada autorica

Na slici 6 vidljivo je preplitanje potrebe uskladenosti s pravilima financi-
ranja projekata iz programa Interreg s potrebom za udovoljavanjem promje-
njivom turisti¢Ckom trziStu. Postivanje procedura vezanih uz projektni ciklus
klju¢no je u razdoblju pripreme projektnih prijedloga i implementacije pro-
jekta, pa sve do zavrSetka projekta (uz postivanje plana za osiguranje mini-
malne odrzivosti projektnih rezultata nakon zavrsetka projekta koji je defini-
ran u projektnoj prijavi). S druge strane, pracenje i prilagodavanje potrebama
turistickog trzista i trendova je kontinuirani proces koji pocinje od samog
trenutka uvodenja proizvoda na trziste i traje koliko i zivotni vijek samog
turistickog proizvoda.

Svaka od navedenih faza razvoja PTP-a predstavljena je u ovom poglavlju
kroz glavne karakteristike upotpunjene znanstvenim spoznajama iz dosadas-
njih istrazivanja, a posebna pozornost u svakoj fazi posveéena je segmentima
partnerstva i suradnje dionika kao osnovnoj predispoziciji stvaranja kvali-
tetnog 1 konkurentnog PTP-a te marketingu kao slozenom procesu stvaranja
zadovoljnog gosta bez kojeg je nemoguce uspjesno turisticko pozicioniranje
PTP-a.
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3.1. Planiranje i razvoj prekogranicénih turistickih
proizvoda

Rasprava o obliku turistickog razvoja jo§ od sedamdesetih godina pros-
log stoljec¢a Cesto razlikuje dva fundamentalno suprotna pristupa: razvoj vo-
den turistickom ponudom/proizvodom/resursima i trziSno voden turisticki
razvoj. TrziSno voden (eng. market-led) turisticki razvoj u prvi plan stavlja
potrebe 1 interese trziSta i tome u potpunosti prilagodava investicije u desti-
nacijsku ponudu, Sto ¢esto moze dovesti do degradacije okolisa i ostalih ne-
gativnih u¢inaka na dugoro¢nu odrzivost podrucja (Inskeep, 1991). Suprotno
tome, turistic¢ki razvoj koji je prvenstveno voden postoje¢im resursima/ponu-
dom u destinaciji (eng. ,, supply side‘ orientation) omogucava sudjelovanje
i dijeljenje koristi od turizma za Siri krug dionika i u prvi plan se stavlja
optimalno koristenje postojec¢ih resursa (Font i Ahjem, 1999). Temel;j za pla-
niranje prekograni¢nih turistickih proizvoda obi¢no predstavlja postojanje
odredenog zajednickog resursa (prirodnog ili antropogenog) prikladnog za
(dodatnu) turisticku valorizaciju, $to se moze smatrati odrzivim pristupom
integralnom turistickom razvoju. S druge strane, moze se pretpostaviti da je
jednostavnije turisticke resurse odredenog pograni¢nog podrucja valorizirati
kao dio turistickog proizvoda unutar jedne drzave, nego se upustati u pre-
kograni¢nu suradnju, zbog ranije opisanih izazova i potencijalnih prepreka
njezinu razvoju. Stoga u fazi planiranja i pogotovo motiviranja na formiranje
prekograni¢ne suradnje velik utjecaj ima moguénost dobivanja bespovrat-
nih sredstava za razvoj turistickih inicijativa kroz program Interreg. Uvjet
za dobivanje tih bespovratnih sredstava je stvaranje kvalitetnog projektnog
konzorcija i prijava projektnog prijedloga koji omogucéuje dugoro¢nu korist
i odrzivost ukljuc¢enim podrucjima, ali i po svim kriterijima odgovara zahtje-
vima raspisanog natjecaja za dodjelu sredstava. U tom se smislu i partnerstvo
odnosno inicijalna suradnja dionika, kao i marketinski elementi projekta,
velikim dijelom formiraju upravo kao $to prikladniji odgovor na uvjete na-
tjecaja, a ciljevi, rezultati i aktivnosti planirani u sklopu projekta odrazavaju
u velikoj mjeri ono $to je zacrtano u operativnim programima pripadajucih
programa prekograni¢ne suradnje.



3.L1. Partnerstvo i suradnja dionika u fazi planiranja

Timothy (1999) razlikuje Cetiri kljucna tipa partnerstva dionika u turizmu: jav-
no-privatna partnerstva, partnerstva izmedu drzavnih agencija, partnerstva izmedu
administrativnih tijela i partnerstva izmedu organizacija iste razine. Za potrebe ra-
zvoja prekograni¢nih turistiCkih paketa bitna su partnerstva izmedu javnog i pri-
vatnog sektora jer su oba jednako vazne poluge za stvaranje uspjesne i odrzive
turisticke ponude, te partnerstva organizacija iste razine. To je uskladeno sa za-
klju¢cima istrazivanja autorice Vodeb koja potvrduju da partnerstva mogu sprijeciti
eksploataciju ili loSu valorizaciju resursa, kao i doprinijeti smanjenju ekonomskih,
drustvenih i okoliSnih neravnoteza koje se ¢esto pojavljuju s razliCitih strana grani-
ce (Vodeb, 2010). S druge strane, iako su partnerstva i medusobna suradnja turistic-
kih dionika u teoriji koncept koji donosi znacajnu korist za sve ukljucene, praksa je
pokazala kako se mnogi pojedinci i organizacije nerado upustaju u suradnje zbog
razli¢itih losih iskustava u proslosti i/ili straha od gubitka kontrole nad pojedinim
dijelovima procesa (Beritelli, 2011). Navedena ¢injenica naglaSava osjetljivu i
kompleksnu prirodu ostvarivanja suradnje u destinaciji, Sto ukazuje na potrebu du-
gorocne izgradnje povjerenja kod turistickih dionika i kontinuirano preispitivanje
njihovih interesa, uloga i moguénosti za doprinos razvoju destinacije.

Kada je rije¢ o prekograni¢nim turistickim projektima, stvaranje projektnog
partnerstva vezanog uz prijavu za natjecaj za bespovratna EU sredstva obi¢no
nastaje kao rezultat odredenih prijasnjih iskustava, iako se moze dogoditi da suu
planiranju projektnog prijedloga zdruzene institucije i organizacije koje do tada
nisu imale nikakvog ranijeg medusobnog doticaja ni suradnje. Za potrebe kvali-
tetne provedbe projekta, ali i dugorocne odrzivosti projektnih rezultata, vazno je
okupiti partnere s istinskim interesom za njihov razvoj i koristenje, a ne one koji
su iskljucivo zainteresirani za dobivanje bespovratnog financiranja. Obi¢no pret-
hodne poslovne suradnje i pozitivna iskustva proizasla iz njih uvjetuju stvaranje
novih projektnih partnerstva, koja se onda proSiruju s novim organizacijama i
tijelima ovisno o potrebnim vjestinama/iskustvu i/ili mo¢i koju posjeduju (pogo-
tovo po pitanju kontrole nad resursima koji se Zele valorizirati).

Faza planiranja PTP-a ujedno je faza pripreme projektne prijave i radi se o
periodu kada je potrebno utvrditi koje ¢e organizacije/institucije/tijela biti par-
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tneri u provedbi projekta, te paralelno s time dogovoriti detaljan sadrzaj projekta.
Korisnici projekta, kao $to su turisti 1 posjetitelji, lokalni turisticki poduzetnici,
stanovni$tvo i sl. u ovoj fazi se jos§ ne ukljucuju formalno u proces razvoja PTP-a,
iako za projekt moze biti od velike koristi da se provede detaljna analiza stanja u
prekograni¢nom podrucju provedbe projekta (ukljuc¢ujuéi potrebe ciljnih skupina
odnosno korisnika projekta).

Stvaranje i odrzavanje kvalitetnih partnerstava vrlo je delikatan proces, koji
je jos pod veéim pritiskom zbog relativno krutih procedura vezanih za provedbu
EU projekata i njihovo administrativno pracenje. Zato je posebno bitno da je svim
projektnim partnerima jasno kako funkcioniraju mehanizmi i procedure prilikom
prijave i implementacije projekta (npr., nacela opisana u prethodnom poglavlju) i
da razumiju povecanu koli¢inu rada koju je potrebno planirati za administrativno
pracenje svih aktivnosti na projektu i troskova tih aktivnosti.

Slika 7. Kljuéni izazovi partnerstva na projektu razvoja prekogranicnih turistickih proizvoda
u fazi planiranja

Izazovi
partnerstva o uskladivanje s prioritetima i ciljevima Poziva za dostavu

na planiranju projektnih prijedloga
ciljeva, rezultata o odredivanje jasnih uloga i zadataka pojedinih partnera
i aktivnosti e sredstva za sufinanciranje projektnog proracuna

u sklopu EU e precizno odredivanje iznosa stavki i proracuna projekta
projekta

e odluka oko mjesta infrastrukturnih ulaganja
o povezivanje dostupnih atrakcija i usluga u integralan dozivljaj
e raspodjela proracuna za turisticke aktivnosti

Izazovi
u planiranju

;z}l!;c-l:lckog o izvodljivost pojedinih aktivnosti odnosno rezultata zbog razlicitih

zakonskih regulativa u drzavama ukljuenim u partnerstvo

Izvor: izrada autorica



Na slici 7 ponovno je vidljiva dvojnost izazova koju nosi planiranje PTP-a
u sklopu projekata koji se kandidiraju za bespovratna sredstva iz EU fondova.
Izazovi partnerstva koji su vezani za specificnosti mehanizama EU financiranja
posebno su problemati¢ni za partnerske organizacije bez ikakvog prethodnog
iskustva na EU projektima. S druge strane, udruge i druge organizacije civilnog
sektora, pogotovo one lokalnog znacaja s ogranicenim budzetom, imaju velik
problem s pronalaskom financijskih sredstava za sufinanciranje projektnih ak-
tivnosti jer se bespovratnim sredstvima programa Interreg financira 85% uku-
pnih prihvatljivih troskova, a preostalih 15% moraju osigurati projektni partne-
ri. Osim toga, planiranje proracuna koji je integralni dio projektne prijave mora
biti izrazito precizno jer su naknadno dozvoljena vrlo mala odstupanja, a kada
su u pitanju infrastrukturna ulaganja, tocne vremenske i financijske okvire je
uvijek tesko odrediti.

Po pitanju planiranja prekograni¢nih turistickih proizvoda, partneri moraju
kombinirati inovativnost u pronalasku zajednickih prekograni¢nih resursa po-
godnih za realizaciju i osmisliti zajednicku temu/nit vodilju koja povezuje po-
drucje u integralan turisti¢ki dozivljaj, imajucéi cijelo vrijeme u vidu izvedivost
i realisti¢nost neophodnu za uspjeSnu implementaciju projekta. Mnoge naizgled
jednostavne usluge i proizvodi, kada se kombiniraju u prekograni¢ni turisticki
proizvod, nailaze na prepreke u vidu drugacijih zakonskih regulativa i zato je
potrebno uloziti odredenu koli¢inu truda u istrazivanje sukladnosti pojedinih za-
kona i pravilnika o izvodenju pojedinih djelatnosti u razlic¢itim zemljama koje
medusobno grani¢e (npr., ograni¢enja u turistickom vodenju turista, vodenju
avanturistickih tura i sportova i sl.).

Prilikom suradnje prekograni¢nih dionika neizbjezno se pojavljuje pitanje rav-
nopravnosti kada je rije¢ o odlukama vezanim za ulaganje u pojedinacne atrakcije
i njihovu povezanost. Kako bi se nadisla potencijalna moguc¢nost stvaranja konku-
rencije umjesto sinergije, te sprije¢io asimetrican razvoj pograni¢nih podrucja, po-
trebno je uloziti dodatne napore u izgradnju otvorenog i transparentnog partnerstva,
kao i detaljno planiranje PTP-a (Ioannides et al., 2006; Stoffelen et al., 2017).

Unato¢ velikom trudu u izradi projektne prijave, uvijek postoji mogucnost
da ¢e projekt biti odbijen, ali partnerske veze stvorene tijekom procesa plani-
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ranja, kao i osmisljene projektne ideje, mogu biti od velike koristi prilikom
osmisljavanja novih inicijativa za prekogranicni turisticki razvoj.

3.1.2. Marketing u fazi planiranja

Polaze¢i od definicije marketinga kao ,,aktivnosti, skupa institucija i
procesa stvaranja, komuniciranja, isporuke i razmjene ponude koja ima vri-
jednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini” (AMA, 2017) i
marketinSkog spleta koji ¢ine 4P (proizvod, cijena, distribucija, promocija),
nema potrebe posebno dokazivati vaznost marketinga za turizam u cjelini,
pogotovo u kontekstu suvremenog izrazito kompetitivnog i promjenjivog tu-
ristickog trzista. lako je u ranije u tekstu jasno navedeno kako bi pokretacka
snaga u razvoju turizma trebali biti postoje¢i dostupni resursi a ne trzisni
zahtjevi, te da model njihove valorizacije treba odgovarati lokalnoj zajednici
u kojoj se nalaze, proucavanje turistickog trziSta u cilju razmatranja adekvat-
nog marketinSkog spleta koji ¢e uspjesno pozicionirati PTP je proces koji
treba zapoceti istovremeno s planiranjem novih prekograni¢nih turistickih
proizvoda.

Istrazivanja su pokazala kako je suradnja dionika i destinacija u podrucju
marketinga instrument koji moze povecati snage, ublaziti slabosti, povecati pre-
govaraCku mo¢ destinacija u odnosu na turoperatore i otvoriti nove moguénosti
za daljnju suradnju (Tosun i Timothy, 2005). Izrazita konkurencija destinacija
na turistickom trzistu u kombinaciji s trendovima u ponudi i potraznji prisiljava
destinacije da traZze nove nacine suradnje i integracije svojih proizvoda kako bi
Sto bolje udovoljili gostima, a zajednicko promoviranje i prodaja prekogranic-
nih turisti¢kih destinacija kao jedinstvenog paketa, pogotovo za turiste iz dalekih
zemalja, predstavlja veliku dodanu vrijednost za sve sudionike turistickog lanca
(Kozak i Buhalis, 2019).

Budu¢i da prekograni¢nim turistickim projektima koji se prijavljuju za fi-
nanciranje iz programa Interreg nije cilj ulaganje u velike smjestajne ili druge
usluzne kapacitete za potrebe masovnog priljeva turista, ve¢ odrziva valorizacija
postojecih resursa, marketinsku strategiju potrebno je razviti i prilagoditi speci-
ficnim ciljanim trzistima.



Uz iznimku projekata koji su osmisljeni upravo s namjerom marketinga
prethodno stvorenih turistickih proizvoda, u praksi procesa prijave vecine
turistickih projekata na Interreg natjecaje, marketing obi¢no dobiva sekun-
darno znacenje i status unutar projektne prijave i pojavljuju se sljedece si-
tuacije:

e Mijesaju se potrebe promocije cjelokupnog projekta i njegovih ciljeva re-
zultata 1 aktivnosti (nuzan uvjet vezan za obavezu vidljivosti EU projekta
neovisno o njegovoj temi) i potrebe marketinga novostvorene turisticke
ponude, s naglaskom na konkretne informacije za posjetitelje

e Najvise se paznje posvecuje promociji kao jednoj od funkcija marketinga, a
obzirom na to da su ¢lanovi projektnog partnerstva pretezno organizacije i
tijela iz javnog i civilnog sektora, a tokom projekta nije mogucée ostvarivati
financijsku korist od komercijalizacije projektnih rezultata, ostali elementi
marketinskog spleta (pogotovo cijena i distribucija) ostaju donekle zapo-
stavljeni/odgodeni za period nakon zavrsetka projekta

Kako bi se gore navedeni izazovi ispravno adresirali, potrebno je poduzeti
sljedece korake u fazi planiranja PTP:

e Posvetiti viSe vremena analizi potencijalnih turista i posjetitelja kojima stvo-
reni PTP moze biti od posebnog interesa

e Jasno odvojiti promociju projekta kao cjeline od marketinga PTP-a

e Osmisliti generalnu marketinsSku strategiju za PTP koja ukljucuje snaznu
promociju proizvoda klasi¢nim, ali i inovativnim marketinskim alatima. Uz
tradicionalna predstavljanja ponude na turistickim sajmovima i sli¢nim do-
gadanjima, znacajan alat visoke dodane vrijednosti predstavlja promotivni
video uradak vezan uz PTP, osmisljen ,,storytelling® ili ,,living history* do-
gadaj (gdje je primjenjivo)

e Filmovi kraceg ili duzeg trajanja, odredeni ,,storytelling®, uz klasicno pred-
stavljanje ponude na sajmovima i turistickim dogadanjima, oglasavanje pu-
tem reklamnih kampanja

e Fokusirati se na stvaranje preduvjeta za brendiranje stvorenog proizvoda
putem jedinstvenog vizualnog identiteta i promotivne kampanje orijentirane
izravno prema ciljnim skupinama
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e Nastojati prilikom planiranja prora¢una predvidjeti odredene troskove za marke-
tinsku strategiju i obavezno razmisliti o angaziranju vanjskih stru¢njaka za to, u
slucaju da projektno partnerstvo ne sadrzi organizaciju s adekvatnim marketins-
kim iskustvom. Unato¢ uvrijezenom misljenju da je suvremena promocija putem
interneta i drustvenih mreza besplatan, brz i efikasan nacin oglasavanja, potrebna
su odredena sredstva u cilju kreiranja i dijeljenja profesionalnog sadrzaja s jasnim
porukama kako bi rezultati ovakvog tipa promocije bili u skladu s o¢ekivanjima.

Postivanjem navedenih preporuka i kvalitetnom integracijom marketinskih
aspekata od same pocetne faze planiranja PTP-a moguce je znacajno doprinijeti
sveukupnoj kvaliteti i odrzivosti novostvorenih PTP-ova, ali i izbjeéi potencijal-
ne probleme s ostvarivanjem dosega i vidljivosti projekta medu ciljnim skupi-
nama (jedan od vaznih pokazatelja koji se definiraju u projektnoj prijavi i prate
tokom implementacije projekata financiranih iz programa Interreg.

3.2. Operacionalizacija i pilotiranje
prekogranicnih turistickih proizvoda

Turisti¢ki proizvodi destinacija, pogotovo oni slozeni, ¢esto se konkretiziraju
kroz izradu turistickih-paket aranzmana, kao kombinacije vise razli¢itih, sadrzajno,
vremenski i prostorno uskladenih usluga vezanih uz putovanje i boravak koje se
nude u jednom paketu i za jednu pausalnu cijenu. Formalno gledaju¢i, paket-aran-
zman jest unaprijed utvrdena kombinacija od najmanje dvije pojedinacne usluge
koje se sastoje od prijevoza, smjeStaja ili drugih turistickih i ugostiteljskih usluga
Sto Cine cjelinu, a pruzaju se u vremenu duzem od 24 sata ili ukljucuju barem jedno
nocenje, te se prodaju po ukupnoj unaprijed utvrdenoj (pausalnoj) cijeni (Corak i
Trezner, 2014). Turisti ostvaruju brojne koristi od kupovine paket aranzmana kao
slozenog turistickog proizvoda, a to su prije svega: ustede u vremenu utroSenom za
pripremu putovanja, prijenos odgovornosti za izbor neposrednih davatelja usluga,
smanjenje rizika od razocaranja na putovanju i odmoru, smanjenje ,,praznog hoda“
1 odabir relevantnih sadrzaja, prijenos brige za osobnu sigurnost, povoljnija cijena
usluga ili dodana vrijednost za istu cijenu te koristenje pregovaracke moc¢i profesi-
onalnog organizatora putovanja prema davateljima usluga (ibid.).



Osim putem paket-aranzmana, turisticke proizvode prekograni¢ne destinacije
moguce je operacionalizirati i putem prekograni¢ne turisticke rute koja obuhvaca
mjesta od posebnog turistickog interesa, ali i omogucuje konzumiranje raznolikih
turistickih usluga karakteristicnih za podrucje odnosno temu rute.

Pilotiranje stvorenih PTP-ova, neovisno o obliku njihove operacionalizacije,
podrazumijeva testiranje kojim je moguce na vrijeme uociti do tada neprepoznate
probleme i razrijesiti odredene nedoumice prije kona¢nog lansiranja proizvoda
na trziSte. Testiranja se obi¢no provode na probnim skupinama posjetitelja ili
zaposlenicima odnosno predstavnicima partnera na projektu. Pilotiranje takoder
omogucava svojevrsnu ,,generalnu probu‘ prije dolaska gostiju i podrazumijeva
obilazak svih ukljucenih lokacija i objekata kao i pruzatelja usluga kako bi se na
vrijeme uocili potencijalni nedostaci i smanjila moguénost pojave neocekivanih
problema (Corak i Trezner, 2014).

3.2.1. Partnerstvo i suradnja dionika u fazi
operacionalizacije i pilotiranja

U ovoj fazi razvoja PTP-a vazno je prosiriti partnersku jezgru s mrezom dio-
nika u podrucju turizma koji ¢e biti zaduZeni za pruzanje osnovnih i dodatnih tu-
risti¢kih usluga unutar osmisljenog turistickog proizvoda. Idealan turisticki proi-
zvod stvoren je bottom-up pristupom i u samom projektnom partnerstvu se nalaze
organizacije koje ¢e dugoro¢no brinuti o svim segmentima proizvoda i njegovom
odrzavanju i inoviranju (Peri¢ et al., 2014). Ogranicenja vezana za oblike orga-
nizacija koje mogu biti partneri na projektima financiranim iz programa Interreg
(pretezno javni i civilni sektor) za rezultat su imala velik broj projekata u kojima
su opéine i gradovi, u partnerstvu s javnim ustanovama u kulturi i prirodi te tu-
ristickim zajednicama, stvarali projekte razvoja turistickih proizvoda. Prednosti
ovakvog pristupa su jednostavnije osiguravanje administrativnih preduvjeta za
infrastrukturna ulaganja (aktivan angazman lokalnih samouprava) i dugoroc¢ne
promocije projektnih rezultata (turisticke zajednice), no klju¢ni nositelji turistic-
ke ponude — poduzetnici iz privatnog sektora —tako su bili potisnuti u sekundarnu
ulogu prilikom stvaranja PTP-a, $to moze stvoriti dojam ,,povrSnosti® u pristupu
razvoju turizma (Prokkola, 2011). U cilju da se sprije¢i odbacivanje stvorenog
PTP-a, vazno je aktivno ukljucivanje svih relevantnih dionika i njihova partici-
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pacija u projektnim aktivnostima. Prema Bramwellu i Sharmanu (1999) postoje
tri kljucne koristi od aktivnog ukljucivanja dionika u sve faze turistickog planira-
nja razvoja: time se mogu izbje¢i poteskoce i troskovi prouzro¢eni potencijalnim
budu¢im konfliktima s dionicima, ukljucivanjem dionika u odlucivanje stjeCe se
legitimnost poduzetih aktivnosti i stvorenih sadrzaja i dobrovoljni pristanak na
suradnju moze pridonijeti uspostavi i uspjes$noj koordinaciji buducih turistickih
aktivnosti i politika.

Slika 8. Kljucni dionici u fazi operacionalizacije i pilotiranja PTP-a

ponudaci
turistickih
usluga

lokalni
poduzetnici
iudruge

turisticki
vodi¢i

PROJEKTNI

PARTNERI

turisticke
agencije
1 turoperatori

lokalno
stanovni$tvo

Izvor: izrada autorica



Dionici iz turistickog sektora koji nisu bili izravno ukljuceni u projektno par-
tnerstvo ranije, u ovoj fazi moraju biti detaljno informirani o projektu kao i o
mogucénostima sudjelovanja u stvorenom PTP-u. Vazno je lokalnim ponudac¢ima
turistickih usluga pruziti jasne informacije o projektnim rezultatima, modelima
njihovog koristenja, koristima koje ¢e imati od aktivnog sudjelovanja u projektu,
te potencijalnim ograni¢enjima odnosno zajednickim pravilima koja se moraju
postovati. Mnogi projekti dodjeljuju ponudacima turisti¢kih i ostalih usluga po-
sebne oznake ako se prikljuce projektnim aktivnostima, stoga je i u tom segmentu
potrebno biti vrlo precizan u objasnjenjima o razini formalne suradnje koja se od
ponudaca ocekuje, jer postoji moguénost pojave nepovjerenja odnosno zaziranja
od sklapanja bilo kakvih formalnih sporazuma vezanih za suradnju (Purkin i Pe-
ri¢, 2017). Dionici kao Sto su turistic¢ke agencije 1 vodi¢i imaju izravne koristi od
uklju¢ivanja u PTP, no o njihovom ¢e entuzijazmu i poznavanju ponude dostupne
u sklopu PTP ovisiti i zadovoljstvo posjetitelja. To se pogotovo odnosi na turi-
sticke vodice jer oni svojom interpretacijom prirodnih znamenitosti i cjelokupne
kulture posjecene destinacije kroz direktan kontakt s turistom ostavljaju trajan
dojam te imaju vaznu ulogu u turistickom dozivljaju (Grzini¢ i Kosti¢ Bobano-
vi¢, 2020).

Turisticki proizvod kao skup usluga i proizvoda moze biti relativno apstraktan
pojam, stoga se Cesto operacionalizira stvaranjem specificnog itinerara, tematske
ture, rute, paketa ili slicnog oblika objedinjavanja i kombinacije dozivljaja. Svaka
karika u tom lancu dozivljaja je iznimno bitna za ukupan dojam i zadovoljstvo
turista. Prednost stvaranja PTP-a kroz projekte financirane od Europske unije
nalazi se u mogucnosti ostvarivanja pilot-faze koja se sufinancira bespovratnim
EU sredstvima. Ta pilot-faza obi¢no se sastoji od svojevrsnog ,.testiranja stvo-
renog PTP-a kroz organiziranje besplatnih vodenih tura/studijskih posjeta/inti-
nerara za op¢u javnost i/ili specijalizirane ciljne skupine kao §to su predstavnici
medija, odnosno turistickih agencija i turoperatora. Ovakva metoda omogucava
dobivanje kvalitetnih povratnih informacija prije ,,sluzbenog® izlaska ponude na
trziste te otklanjanje uocenih nedostataka prije nego $to prouzrokuju smanjeno
zadovoljstvo krajnjih korisnika.

Dok lokalni poduzetnici i §ira javnost o novostvorenom PTP-u trebaju znati
makar osnovne odrednice, u cilju prenoSenja informacije do potencijalnih po-
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sjetitelja, lokalno stanovnistvo na podrucju prekogranic¢ne turistiCke destinacije
zasluzuje potpune i pravovremene informacije kako bi prihvatilo novu turistic-
ku ponudu. Istrazivanja govore u prilog povezanosti osobne dobrobiti, kvalitete
zivljenja 1 (odrzivog) turistickog razvoja kod onih stanovnika koji su povezani
s turizmom (Soldi¢ Frleta et al., 2021), no bilo kakve pogreske u komunikaciji
mogu rezultirati ozbiljnim posljedicama za imidz destinacije, jer turisti itekako
negativno percipiraju otpor lokalnog stanovnistva prema turizmu.

3.2.2. Marketing u fazi operacionalizacije i pilotiranja

Marketinski napori u fazi pilotiranja PTP-a fokusiraju se na slanje inicijalnih
poruka o postojanju nove turisticke ponude te ,,golicanje maste” potencijalnih
posjetitelja kako bi ih motivirali na posjet. Medutim, vaznost ostvarivanja par-
tnerskog odnosa sa Sirim krugom dionika, u svrhu prihvacanja i sudjelovanja u
PTP-u koja je opisana u prethodnom poglavlju, odnosi se i na marketinske napore
koji ne bi smjeli biti usmjereni samo prema trzistu, ve¢ bi trebali obuhvacati i du-
gorocan pristup vec¢em rasponu dionika (drustveno odgovoran marketing — vise
u: Laczniak 1 Murphy, 2012).

Marketing PTP-ova koji nastaju kao rezultat EU projekata financijski je ogra-
nic¢en onime §to je isplanirano prilikom izrade projektne prijave, te se iskljuc¢ivo
ranije definirane aktivnosti i njihov trosak iskazan u budzetu projekta mogu fi-
nancirati tokom implementacije projekta. Projekti vezani uz turizam koji su fi-
nancirani kroz prethodne visegodiSnje financijske okvire obi¢no su ukljucivali
»klasi¢ne* promocijske materijale poput letaka, brosura, plakata ili DVD-ova s
materijalima vezanim uz projekt. Osim toga (kao Sto je istaknuto u potpoglavlju
vezanom za marketing u fazi planiranja PTP-a), materijali su prvenstveno bili
povezani s promocijom cjelokupnog projekta, a turisticki segment zauzimao je
samo jedan dio u toj promociji. U posljednjem financijskom razdoblju (2014. —
2020.) veéi je naglasak u prijavama projekata stavljen na suvremene marketinske
alate i trajne promocijske materijale koji idu u korak s modernim trendovima u
drustvu i koriste dobrobiti pristupacnosti informacijsko-komunikacijskih tehno-
logija i mogucnosti koje pruza internet i drustvene mreze. U nastavku su prikaza-
ni odabrani suvremeni pristupi u sklopu marketinga i prijedlozi njihove upotrebe
za potrebe prekograni¢nih PTP-ova:



Tablica 4. Nove vrste marketinga i mogucnosti njihovog koristenja za potrebe PTP-a

Prijedlozi za koriStenje

u svrhu marketinga PTP

Influencer ~ Marketing koji se fokusira na koristenje Angaziranje influencera za posjet
marketing  odredenih individualaca s velikim utjecajem na i stvaranje i dijeljenje sadrzaja
potencijalne kupce u svrhu slanja poruke Sirem o novostvorenim PTP-om
trziStu i stvaranja brenda (AMA, 2017)
Viralni Marketinski fenomen koji potice i omogucava  Stvaranje niza pomno osmisljenih inova-
marketing  ljudima da dijele i Salju odredenu marketinsku  tivnih novosti/fotografija/objava vezanih
poruku. Naziv ,,viralan nastao je zbog ekspo-  uz PTP ili neku zanimljivost posredno ili
nencijalne brzine $irenja poruka, koja podsjeéa  neposredno vezanu uz njega, te poticanje
na Sirenje zaraznih bolesti medu populacijom  dijeljenja tog sadrzaja
(AMA, 2017)
Zeleni Razvoj i marketing proizvoda koji su okolisno ~ Naglasavanje aspekata ostvarene drustvene
marketing  sigurni (npr., dizajnirani na nacin da minimizira- i ekoloske odrzivosti prilikom promo-
ju negativne ucinke na fizicki okolis ili unaprije- cije PTP-a na turistickom trzistu; npr.,
de njegovu kvalitetu). Termin se takoder koristi  koristenje iskljucivo lokalnih sastojaka
1 za napore u proizvodnji, promociji, pakiranjui i proizvoda u ugostiteljskoj ponudi ukljuce-
reciklazi proizvoda koja se provodi na ekoloski  noj u PTP, dobivanje eko certifikata za
osvijesten nacin (AMA, 2017) pojedine proizvode/usluge u sklopu PTP-a,
aktivnosti osvjestavanja gostiju po pitanju
utroska resursa, ugljicnog otiska i sl.
Gerila Nekonvencionalna i kreativna marketinska stra- ~ Billboard kampanja s tajanstvenim poruka-
marketing  tegija koja za cilj ima postizanje maksimalnih ~ ma u svrhu promoviranja prekograni¢nog
rezultata uz minimalan utroSak resursa (AMA,  turistickog proizvoda zasnovanog na jedin-
2017) karakterizira je efekt iznenadenjaibrzo  stvenom kulturnom sadrZzaju; performansi
Sirenje vijesti o nastaloj akciji i to medu samim  glumaca u centrima emitivnih zemalja i/
potrosacima (Hutter i Hoffmann, 2011) ili na turistickim sajmovima, gerila akcije
marketinga u samim turistickim destina-
cijama
Native Oblik promocije putem placenih reklama koje ~ Oblikovanje reklamnog sadrzaja o PTP u
marketing  su integrirane u format medija u kojem se objav- obliku teksta vijesti/zanimljivosti i objava

ljuju i izgledaju kao vijest/zanimljivost, a ne kao
reklama. Ovakav tip oglasavanja nastao je kao
odgovor na Cesto negativne reakcije na klasic¢ne
reklamne poruke u sklopu internetskih stranica,
te na ad blocker programa koji blokiraju placene
reklame online

na popularnim news i lifestyle portalima,
dnevnim i tjednim novinama i Casopisima
na potencijalnim emitivnim trzistima

Izvor: izrada autorica

Koristenjem suvremenih marketinSkih alata olakSan je pristup potenci-

jalnim korisnicima turistickih usluga, ali projektni partneri ne smiju zabo-
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raviti presudnu vaznost koju aZuriranje materijala i informacija o stvore-
nim PTP-ovima ima ve¢ u fazi operacionalizacije i pilotiranja — potencijalni
posjetitelji vrlo ¢e brzo izgubiti interes za posjet ako primijete da se tesko
snalaze medu dostupnim podacima ili ne mogu pronaci konkretnu i jasnu
informaciju o kakvom proizvodu ili usluzi koja se nalazi u sastavu PTP-a.
Osim toga, postoji mogucénost da isticanje bespovratnog financiranja od stra-
ne Europske unije u sklopu turisticke ponude stvori dodatna ocekivanja kod
turista koja je potrebno adekvatno zadovoljiti kako bi se ocuvao integritet
projekta, kao i pozitivan imidz potpora koje Europska unija dodjeljuje ze-
mljama ¢lanicama.

3.3. Dugorocno upravljanje i odrzivost novih
prekograniénih turisti¢kih proizvoda

Nakon stvaranja novih prekograni¢nih turisti¢kih proizvoda i zavrSetka ak-
tivnosti predvidenih u sklopu projekata financiranih iz EU programa, ostaje
velik izazov ostvarivanja njihove dugoro¢ne odrzivosti. Istrazivanje koje su
provele autorice pokazalo je velike potesko¢e u promociji novostvorenih turi-
stickih proizvoda, s posebnim naglaskom na nedovoljno naglasavanje njihove
prekograni¢ne komponente (Purkin Badurina, et al., in press). Velik broj pro-
jekata u fazi nakon zavrSetka projekta stvorenu novu turisti¢ku infrastrukturu
viSe ili manje uspjesno integrira u postojecu lokalnu turisticku ponudu i nudi
kao jedan od turistickih dozivljaja pripadajuceg grada/opcine, bez ulaganja ve-
likog napora od strane projektnih partnera u poticanje posjetitelja da dozive
cjelokupnu prekograni¢nu turisticku destinaciju, a ne samo one segmente za
koje su neposredno nadlezni. Stoga je iznimno bitno osmisliti kvalitetne meha-
nizme dugoro¢nog upravljanja prekograni¢nim turistickim proizvodima kako
bi se ostvarili sljedec¢i ciljevi:

e Maksimizacija pozitivnih u¢inaka turizma na sve ukljucene regije i njiho-
ve stanovnike

e Poticanje nastavka prekograni¢ne suradnje u pruzanju turistickih dozivljaja

e Povecanje broja posjetitelja i konzumenata novih turistickih proizvoda



Navedene ciljeve moguce je ostvariti isklju¢ivo kroz formiranje stabilnih mre-
za ili drugih oblika organizacijskih struktura s jasnim odgovornostima vezanim
za upravljanje i marketing stvorenog PTP-a, kao i njegovu punu trzisSnu komer-
cijalizaciju. Idealno bi bilo da struktura obuhvaca dionike iz oba prekograni¢na
podrucja.

Kada se govori o dugoro¢noj odrzivosti i upravljanju PTP-om, podrazumijeva
se period nakon zavrSetka EU projekta i njegovoga bespovratnog financiranja.
Radi se o periodu kada je PTP u potpunosti finaliziran i spreman za neovisni izla-
zak na trziste i noSenje s konkurencijom. U ovom je dijelu knjige prethodno raz-
dvojeni fokus na partnerstvo i marketing spojen u jedinstvenu cjelinu jer se for-
malno sklopljeno partnerstvo za potrebe provedbe projekta razvrgnulo i potrebno
je analizirati na koji su na¢in odgovornosti i prava koja proizlaze iz upravljanja
PTP-om (pa tako i marketing) raspodijeljena unutar organizacija koje djeluju na
podrucjima uklju¢enim u projekt. Najcesc¢a opcija u praksi jest da infrastrukturna
ulaganja (bilo da se radi o uredenju postojece ili stvaranju potpuno nove infra-
strukture) ostaju na upravljanje pripadaju¢im op¢inama/gradovima ili u slucaju
npr. muzeja i muzejskih postava organizacijama koje su i ranije bile zaduzene
za njih. Kapitaliziranje nematerijalnih rezultata projekta poput odrzanih semina-
ra, radionica, edukacija, kao i ostvarene promocije stvorenog PTP-a i napora u
segmentu postizanja trzi$ne prepoznatljivosti, ostaje na izbor projektnim partne-
rima odnosno ostalim dionicima turistickog razvoja koji su ukljuceni u projekt.
Ovisno o specificnom kontekstu koji se razlikuje za svaku destinaciju, u nekim ¢e
slucajevima PTP biti stavljen na trziste (u punom obliku, ili obliku reduciranom
na podrucje samo jedne od ukljucenih drzava), ali, nazalost, ¢esto se projektni
rezultati prestanu koristiti relativno brzo nakon zavrSetka projekta, obi¢no zbog
generalnih problema u upravljanju na razini destinacije kao Sto su: transakcijski
troskovi, asimetrije u mo¢i medu dionicima, meduovisnost djelovanja dionika i
izazovi povjerenja/kontrole (Beritelli et al., 2007).

U mnogim destinacijama u Hrvatskoj, ali i ostalim drzavama, javlja se pro-
blem nepostojanja dovoljno stabilne i efikasne destinacijske menadzment orga-
nizacije ili kompanije koja bi se sustavno bavila menadZmentom i marketingom
te pri tome primjenjivala sve elemente marketinskog spleta (Jakovljevié, 2012)
i bila zaduzena za klju¢ne marketinske elemente kao Sto su: promocija destina-
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cije ukljucujuéi brending i imidz, poticanje poduzetniStva u turizmu i poslovno
savjetovanje, uspostava informacijskog servisa s naglaskom na organizaciju re-
zervacija 1 davanje informacija, koordinaciju i upravljanje destinacijom, pokre-
tanje novih proizvoda te razvijanje i upravljanje manifestacijama (WTO, 2007).
Hrvatska ni na lokalnoj ni na regionalnoj razini nema razvijene snazne destina-
cijske menadZzment organizacije sposobne za adekvatan menadzment i marke-
ting postojecih, ali i novih turistickih proizvoda, Stoga je, kao odrziv nastavak
implementacije prekograni¢nih turistickih projekata potrebno na lokalnoj razini
ponovno udruziti dionike u svrhu upravljanja i odrzivog iskoristavanja prekogra-
ni¢nog turistickog proizvoda. Moguc¢i oblici organiziranja zainteresiranih dionika
su sljedeci:

Neformalna ili poluformalna mreza dionika: radi se o strukturi koja omo-
gucava veliku razinu fleksibilnosti i vrlo nizak nivo obaveza ¢lanova (eventualno
potpisivanje sporazuma), Sto je ¢ini privlaénom vecem broju dionika. S druge
strane, upravo neformalnost strukture u sebi krije prijetnju od brzog raspada zbog
neaktivnosti, prebacivanja odgovornosti, kao i zbog nedostatka sredstava za nove
inicijative.

Turisticki klaster/udruga: jedan od Cestih nacina odrzavanja i umrezavanja
interesa dionika iz razlicitih sektora. Ovisno o unaprijed dogovorenom krugu dje-
lovanja, klaster moze biti oformljen iskljuc¢ivo u svrhu odrzivog upravljanja jednim
turistickim proizvodom (npr., pustolovni turizam u nekom podrucju), ali moze ima-
ti i Siru platformu aktivnosti u smislu rada na izgradnji prepoznatljivosti destinacije,
standardizaciji i jacanju kvalitete usluga, promicanju sveukupne turisticke ponude
i Sirenju ponude, edukaciji ¢lanova, brendiranju i stvaranju vizualnog identiteta de-
stinacije, oznaCavanju proizvoda ¢lanova klastera itd. (CEETO, 2019).

Zadruga: stvaranje zadruge postavlja odredene zahtjeve pred clanove koji
ukljucuju i placanje Clanarine, vodenje evidencija i sl., ali za razliku od udruge,
zadruga omogucava ekonomsku djelatnost u svrhu stjecanja profita, ali i djeluje
na odrzivim principima suradnje i solidarnosti izmedu ¢lanova. Nazalost, hrvat-
ski zadruzni sektor generalno je u povojima, a tek postoji nada za buducu vecu
prepoznatost zadruga kao formalno-pravnog oblika pogodnog za organiziranje
dionika u turisti¢koj destinaciji (Purkin Badurina i Kljai¢ Sebrek, 2018).



Poduzecée: naglasak na formalnom partnerstvu i poduzetnickom riziku je kod
poduzeca jo$ viSe izrazen nego kod zadruge, stoga su rijetki primjeri otvaranja po-
duzeca u svrhu upravljanja PTP-om, ali postoje i hvalevrijedne iznimke, npr. Miste-
rion Riviera kao poduzece nastalo po zavrSetku projekta Misterion — Iskustvo tajne
voda financiranog iz Interreg programa Slovenija-Hrvatska 2014. — 2020. (Miste-
rion Riviera, 2021). Ovo poduzece djeluje kao turisticka agencija specijalizirana
za ekoloske izlete, ali 1 destinacijska menadzment kompanija za podrucje uz rijeku
Kupu (tri hrvatske Zupanije te podrucje Bele Krajine u Sloveniji).

Neovisno o tome koji ¢e oblik dionici odabrati prilikom organiziranja, hoce li
se raditi o pretezno neprofitnom djelovanju namijenjenom umrezavanju, koordi-
niranju 1 promociji (DMO oblik) ili pak organizaciji koja ima moguénost trzenja
(DMK), postoji cijeli niz zadataka koje je na razini (prekograni¢ne) destinacije po-
trebno izvrSavati u cilju odrzivog upravljanja stvorenim turistickim proizvodom.

Slika 9. Klju¢ni elementi menadzmenta i marketinga prekogranicnih turistickih proizvoda

MenadZment Marketing

e odrzavanje postojece infrastrukture e promocija PTP na trzistu kroz ujednjeni

e odrzavanje prekograni¢ne suradnje dionika i udruzeni marketing

e kontinurano osvjezavanje i dostupnost
informacija o svim elementima turisticke
ponude

e organiziranje i prodaja izleta/tura/paket
aranZmana

o cdukacija dionika destinacije . . - .

o pokretanje novih marketinskih kampanyji
namijenjenih specificnim ciljnim
skupinama

o ukljucivanje novih turistickih proizvoda
1usluga s ciljem zadovoljavanja interesa

1 potreba trzista L . Lo
e interni marketing medu dionicima

Izvor: izrada autorica
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Navedene aktivnosti vezane uz menadzment i marketing zahtijevaju znacajnu
razinu angazmana glavnih aktera u upravljanju stvorenim PTP-om (to mogu biti
inicijalni partneri na projektu, ali i organizacije/pojedinci kojima je PTP predan
na upravljanje) te odredena financijska sredstva (pogotovo kada je u pitanju mar-
keting). Stoga je vrlo vazno osmisliti i provesti model suradnje koji promislja
i financiranje potrebnih aktivnosti bilo kroz apliciranje na natjeCaje za razvoj i
promociju turisticke ponude na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i EU nivou,
bilo kroz formiranje odrzivog poslovnog modela u kojemu se dio od ostvarenih
prihoda PTP-a ulaze u njegov kontinuirani zajednicki menadzment i marketing.



SAZETAK 3. POGLAVLJA

Za potrebe boljeg razumijevanja njegove kompleksnosti, proces stvaranja
prekogranicnog turistickog proizvoda (PTP) podijeljen je na sljedece faze: pla-
niranje i razvoj PTP-a, operacionalizacija i pilotiranje PTP-a te upravijanje
stvorenim PTP-om i dugorocna odrzivost. Navedeni proces i njegove specific-
nosti potrebno je prilagoditi karakteristicnim zahtjevima i procedurama izrade
i provedbe projekata financiranih iz EU programa, Sto se posebno odnosi na
visoku razinu detaljizacije ciljeva, rezultata i aktivnosti ve¢ u fazi izrade pro-
Jjektnog prijedloga. Tu je od presudne vaznosti ostvarivanje kvalitetne suradnje
projektnih partnera, kako bi zacrtani ciljevi bili ostvareni i planirane aktivnosti
provedene bez vecih poteskoca. S aspekta ostvarivanja zadovoljstva turista kao
krajnjih korisnika projektnih rezultata, potrebno je posebnu paznju posvetiti
kvaliteti osnovnih ali i dodatnih sadrzaja PTP-a, kao i njegovom kontinuira-
nom marketingu u svim fazama, od oblikovanja pa do pune trzisne zrelosti pro-
izvoda.

Faza planiranja i razvoja PTP-a obiljezena je identifikacijom odredenog
resursa (prirodnog ili antropogenog) koji je zajednicki za predmetno prekogra-
nic¢no podrucje i prikladan za (dodatnu) turisticku valorizaciju. U svrhu uspjes-
nog ostvarivanja bespovratnog sufinanciranja iz programa Interreg, kljucno
je stvaranje kvalitetnog projektnog konzorcija i prijava projektnog prijedloga
koji omogucuje dugorocnu korist i odrzivost ukljucenim podrucjima, ali i po
svim kriterijima odgovara zahtjevima raspisanog natjecaja za dodjelu sred-
stava. Buduci da projektni partneri koji su odredeni ve¢ u samoj izradi projek-
tne prijave na sebe preuzimaju implementaciju cjelokupnog projekta, u slucaju
njegovog odobravanja za financiranje, vazno je da svi ukljuceni partneri imaju
istinski interes za provedbu projektnih aktivnosti te da razumiju pravila i pro-
cedure na koje se obvezuju prilikom provodenja EU projekata. Partneri koji
su ujedno i dionici u podrucju turistickog razvoja moraju zajednicki definirati
projektne ciljeve i odluke vezane za ulaganja u turisticku infrastrukturu, kako
bi se stvorila sinergija, a ne konkurencija, odnosno, kako bi se sprijecio asime-
trican razvoj pogranicnih podrucja. Dugorocni uspjeh novostvorenih PTP-ova
uvelike ovisi i o naporima usmjerenim na definiranje marketinskih aktivnosti
vezanih za nove prekogranicne turisticke sadrzaje. Stoga je bitno unaprijed
analizirati turisticko trziste i odrediti ciljne skupine, osmisliti generalnu marke-
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tinsku strategiju za PTP koja ukljucuje snaznu promociju proizvoda klasicnim,
ali i inovativnim marketinskim alatima, stvoriti projektom preduvjete za daljnje
brendiranje PTP-a te nastojati za predvidene marketinske aktivnosti isplanirati
Sto precizniji budzet uz mogucnost angaziranja vanjskih strucnjaka, u sluca-
Jju da projektno partnerstvo ne sadrzi organizaciju s adekvatnim marketinskim
iskustvom.

Faza operacionalizacije i pilotiranja PTP podrazumijeva period implemen-
PTP je osmisljavanje zaokruzenih paket-aranzmana kao unaprijed utvrdene
kombinacije vise razlicitih pojedinacnih usluga koje omogucuju jedinstven do-
zivljaj destinacije. Osim kroz paket-aranzmane, operacionalizacija je moguca
i stvaranjem prekogranicne turisticke rute koja obuhvaca mjesta od posebnog
turistickog interesa, ali i omogucuje konzumiranje raznolikih turistickih usluga
karakteristicnih za podrucje odnosno temu rute. Pilotiranje PTP-a zahtijeva
suradnju izmedu projektnih partnera i turistickih subjekata koji pruzaju usluge
na predmetnim prekogranicnim podrucjima, a uspjeh te suradnje izravno utjece
na buducu odrzivost PTP-a i osigurava brigu o njegovom odrzavanju i inovira-
nju. Kljucni dionici u fazi operacionalizacije i pilotiranja PTP-a su lokalni pru-
zatelji turistickih usluga (pogotovo smjestaja i prehrane), lokalni poduzetnici,
udruge i stanovnistvo ukljucenih podrucja, turisticke agencije i turoperatori, te
turisticki vodici. Marketinski napori u fazi pilotiranja PTP-a fokusiraju se na
slanje inicijalnih poruka o postojanju nove turisticke ponude te ,,golicanje ma-
Ste* potencijalnih posjetitelja kako bi ih motivirali na posjet. Od velikog zna-
caja u toj fazi moze biti primjena relativno novih pristupa u promociji kao Sto
su influencer marketing, viralni marketing, zeleni marketing, gerila marketing i
native marketing, koji mogu biti inovativno iskoristeni u svrhu podizanja razine
Svijesti i obavijestenosti turistickog trzista, ali i Sire javnosti o novostvorenoj
prekogranicnoj turistickoj ponudi.

Nakon stvaranja novih prekogranicnih turistickih proizvoda i zavrsetka
aktivnosti predvidenih u sklopu projekata financiranih iz EU programa ostaje
velik izazov ostvarivanja njihove dugorocne odrzivosti. Vaznu ulogu u uprav-
ljanju stvorenim PTP-om imaju destinacijske menadzment organizacije/kompa-
nije, ali u podrucjima odnosno drzavama gdje one nisu funkcionalne potrebno
je provesti manje ili vise formalno udruzZivanje prethodno ukljucenih dionika
kroz neki od postojecih modela kao Sto su: mreze, klasteri, zadruge, poduzeca



i slicno. Nova organizacijska struktura dionika bila bi zaduzena za aktivnosti
poput odrzavanja postojece infrastrukture, organiziranje i prodaju izleta/tura/
paket-aranzmana, daljnju edukaciju dionika destinacije, ukljucivanje novih tu-
ristickih proizvoda i usluga s ciljem zadovoljavanja interesa i potreba trzista i
sl. Na marketinskom planu, kljucne aktivnosti bi ukljucivale promociju PTP-a
kroz ujedinjeni i udruzeni marketing prekogranicnih dionika, kontinuirano
osvjezavanje i dostupnost informacija o turistickoj ponudi te pokretanje novih
marketinskih kampanja namijenjenih specificnim ciljnim skupinama. Neovisno
o odabranom obliku, kvalitetan mehanizam dugorocnog upravljanja prekogra-
nic¢nim turistickim proizvodima treba osigurati maksimizaciju pozitivnih uci-
naka turizma na sve ukljucene regije i njihove stanovnike, poticanje nastavka
prekogranicne suradnje u pruzanju turistickih doZivljaja te povecanje broja
posjetitelja i konzumenata novih turistickih proizvoda.
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POVZETEK 3. POGLAVJA

Za boljse razumevanje njegove zapletenosti je postopek ustvarjanja cezmej-
nega turisticnega proizvoda (CTP) razdeljen na naslednje faze: nacrtovanje in
razvoj CTP, operacionalizacija in pilotiranje CTP ter upravljanje ustvarjenega
CTP in dolgorocna trajnost. Ta proces je treba s svojimi posebnostmi prilagoditi
znacilnim zahtevam in postopkom za pripravo in izvajanje projektov, ki se finan-
cirajo iz programa EU, kar se zlasti nanasa na visoko raven podrobnosti ciljev,
rezultatov in dejavnosti ze v fazi priprave predloga projekta. Pri tem je bistveno
doseci kakovostno sodelovanje projekitnih partnerjev na projektu, da bi bili nacr-
tovani cilji dosezeni in nacrtovane aktivnosti izvedene brez vecjih tezav. Z vidika
doseganja zadovoljstva turistov kot koncnih uporabnikov projektnih rezultatov
Je treba posebno pozornost nameniti kakovosti osnovnih in tudi dodatnih vsebin
CTP ter njegovemu nenehnemu marketingu na vseh stopnjah — od zasnove do
polne trzne zrelosti proizvoda.

Faza nacrtovanja in razvoja CTP je oznacena z opredelitvijo dolocenega vira
(naravnega ali antropogenega), ki je skupen zadevnemu cezmejnemu obmocju
in primeren za (dodatno) turisticno valorizacijo. Za uspesno pridobivanje ne-
povratnih sredstev iz programa Interreg je bistveno oblikovati kakovosten pro-
Jektni konzorcij in predloziti projektni predlog, ki omogoca dolgorocno korist
in trajnost za zadevna obmocja, ter po vseh kriterijih izpolnjuje zahteve razpi-
sa za dodelitev sredstev. Glede na to, da projektni partnerji, ki so imenovani ze
pri sami pripravi projekitne prijave, prevzamejo izvedbo celotnega projekta, je
v primeru njegove odobritve za financiranje pomembno, da imajo vsi vkljuceni
partnerji pristen interes za izvedbo projektnih aktivnosti in da razumejo pravila
in postopke, ki se jim zavezejo pri izvajanju projektov EU. Partnerji, ki so tudi
delezniki na podrocju razvoja turizma, morajo skupaj opredeliti projektne cilje in
odlocitve v zvezi z nalozbami v turisticno infrastrukturo, da bi ustvarili sinergijo
in ne konkurence, oziroma da bi preprecili asimetricni razvoj obmejnih obmocij.
Dolgorocni uspeh novoustanovijenih CTP je v veliki meri odvisen tudi od priza-
devanj za opredelitev marketinskih dejavnosti, povezanih z novimi cezmejnimi
turisticnimi vsebinami. Zato je pomembno predhodno analizirati turisticni trg
in opredeliti ciljne skupine, oblikovati splosno marketinsko strategijo za CTP, ki
vikljucuje mocno promocijo proizvoda s klasicnimi, a tudi inovativnimi marketins-
kimi orodji, s projektom ustvariti predpogoje za nadaljnje oblikovanje blagovne



znamke CTP in nacrtovati ¢im natancnejsi provacun za predvidene marketinske
aktivnosti z moznostjo angaziranja zunanjih strokovnjakov, ce projektno partner-
stvo ne vsebuje organizacije z ustreznimi marketinskimi izkusnjami.

Faza operacionalizacije in pilotiranja CTP pomeni obdobje izvedbe projekta,
odobrenega za sofinanciranje. Najpogostejsa oblika operacionalizacije CTP je
oblikovanje zaokrozenih paketnih aranzmajev kot vnaprej dolocene kombinacije
veC razlicnih posameznih storitev, ki omogocajo edinstveno dozZivetje destina-
cije. Poleg paketa je operacionalizacija mozna tudi z vzpostavitvijo cezmejne
turisticne poti, ki vkljucuje kraje posebnega turisticnega interesa, omogoca pa
tudi uporabo razlicnih turisticnih storitev, znacilnih za obmocje ali tematiko poti.
Pilotiranje CTP zahteva sodelovanje med projektnimi partnerji in turisticnimi
operaterji, ki zagotavljajo storitve na zadevnih cezmejnih obmocjih, uspeh tega
sodelovanja pa neposredno vpliva na prihodnjo izvedljivost CTP ter zagotavlja
njegovo ohranitev in inovacije. Kljucni delezniki v fazi operacionalizacije in pi-
lotiranja CTP so lokalni ponudniki turisticnih storitev (zlasti nastanitev in pre-
hrana), lokalni podjetniki, zdruzenja in prebivalstvo zadevnih obmocij, turisticne
agencije in organizatorji potovanj (touroperaterji) ter turisticni vodniki. Marke-
tinska prizadevanja v fazi pilotiranja CTP se osredotocajo na posiljanje zacetnih
obiskovalcev, da bi jih motivirali za obisk. Na tej stopnji je lahko zelo pomembno
uporabiti relativno nove pristope k promociji, kot so t. i: influencer marketing,
viralni marketing, zeleni marketing, gverila marketing in native marketing, ki se
lahko inovativno uporabljajo za ozavescanje in obvescanje turisticnega trga ter
Sirse javnosti o novonastali cezmejni turisticni ponudbi.

Po ustvarjanju novih cezmejnih turisticnih proizvodov in zakljucku dejavno-
sti, predvidenih v okviru projektov, financiranih iz programov EU, ostaja velik
izziv doseganja njihove dolgorocne trajnosti. Pomembno viogo pri upravljanju
ustvarjenega CTP imajo upravljavske organizacije/podjetja na destinaciji, ven-
dar je treba na obmocjih oziroma v drzavah, kjer taksSne organizacije/podjetja ne
delujejo, izvajati bolj ali manj formalno povezovanje predhodno vkljucenih de-
leznikov prek nekaterih obstojecih modelov, kot so: mreze, clusterji, zadruge, po-
djetja in podobno. Nova organizacijska struktura deleznikov bi bila zadolzena za
dejavnosti, kot so vzdrzevanje obstojece infrastrukture, organiziranje in prodaja
izletov/tur/paketnih aranzmajev, nadaljnje izobrazevanje deleznikov destinacije,
vkljucevanje novih turisticnih proizvodov in storitev z namenom zadovoljevanja
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interesov in potreb trga itd. V marketinskem nacrtu bi kljucne dejavnosti vklju-
cevale spodbujanje CTP z enotnim in zdruzenim marketingom cezmejnih delez-
nikov, stalno posodabljanje in razpolozljivost informacij o turisticni ponudbi ter
zagon novih marketinskih kampanj, namenjenih posebnim ciljnim skupinam. Ne
glede na izbrano obliko bi moral kakovostni mehanizem za dolgorocno upravlja-
nje cezmejnih turisticnih proizvodov zagotoviti ¢im vecje pozitivne ucinke turiz-
ma na vse vkljucene regije in njihove prebivalce, spodbujati nadaljnje cezmejno
sodelovanje pri zagotavljanju turisticnih dozZivetij ter povecati Stevilo obiskoval-
cev in potrosnikov novih turisticnih proizvodov.



PREKOGRANICNA TURISTICKA
DESTINACIJA U UVJETIMA
PANDEMIJE COVID-19

vjetsko gospodarstvo, pa i turizam, pocetkom 2020. godine susrelo se

s najve¢im izazovom posljednjih desetljeca koji je izazvala globalna

zdravstvena kriza uzrokovana pandemijom COVID-19. Do tog raz-
doblja turisticka kretanja bila su obiljezena stalnim povecanjem dolazaka i
nocenja, a turisticke destinacije stvarale su nove atrakcije kako bi privukle
Sto veci broj turista. Prema UNWTO-u (2020), turizam je u 2019. godini bio
tre¢a najveca izvozna kategorija (nakon goriva i kemikalija) i ¢inio je 7%
svjetske trgovine. Za neke zemlje predstavlja preko 20% BDP-a i sveuku-
pno je to tre¢i najveci izvozni sektor globalne ekonomije. Turizam je jedan
od sektora najvise pogodenih pandemijom COVID-19 koja je utjecala na
gospodarstva, egzistenciju, javne usluge i razli¢ite mogucnosti poslovanja
na svim kontinentima. Pogodeni su svi dijelovi njegovog velikog lanca vri-
jednosti. UNWTO World Tourism Barometer (2020) navodi da su dolasci
medunarodnih turista u razdoblju od sije¢nja do listopada 2020. pali su za
72% u odnosu na isto razdoblje 2019. godine. Pad u prvih deset mjeseci
2020. godine predstavlja 900 milijuna manje dolazaka medunarodnih turista
u odnosu na isto razdoblje 2019. godine, §to dovodi do gubitka od izvoznih
prihoda od medunarodnog turizma u iznosu od 935 milijarde americkih do-
lara, a to preko deset puta vise nego u 2009. godini koja je bila pod utje-
cajem globalne ekonomske krize. Nadalje, Azija i Tihi ocean zabiljezili su
pad dolazaka za 82% u razdoblju od sije¢nja do listopada 2020. Bliski Istok
zabiljezio je pad od 73%, dok je Afrika zabiljezila pad od 69% u ovom dese-
tomjesecnom razdoblju. Medunarodni dolasci u Europu i Ameriku smanjili
su se za 68%.
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Nastupom pandemije u veljaci/ozujku 2020. godine dogodio se strmoglav pad
svih turistickih kretanja. Temeljni razlog takvog pada jest Sirenje bolesti uzroko-
vane koronavirusom po ¢itavom svijetu, te s tom boles¢u povezanim razli¢itim
komplikacijama koje uzrokuju ¢ak i smrtnost ljudi. Bez cjepiva ili kakvog drugog
nacina lijeCenja drzave su bile primorane zatvoriti svoje granice i uvesti karante-
ne, zbog ¢ega se u potpunosti smanjuje broj medunarodnih kretanja, osobito onih
turistickih. Pandemija uzrokovana koronavirusom donijela je razli¢ite promjene
u ljudske zivote i to:

e ogranicenja kretanja u vlastitoj drzavi i/ili na medunarodnoj razini (velik
broj zemalja donio je ogranicenja i/ili zabrane u medunarodnim putova-
njima);

e epidemioloske mjere koje su donijele zabrane okupljanja i zatvaranje ugo-

stiteljskih 1 smjestajnih objekata;

obavezno noSenje zastitnih maski, koje kreiraju novu stvarnost ljudskog

......

mjenu;
e ograni¢enja druzenja i boravka u grupama;
zabrana manifestacija i dogadaja (sportska, kulturna, zabavna) te bilo ka-

kvih javnih okupljanja;
obavezne karantene u slu¢aju poduzetih putovanja.

Mjere su to kojima su nositelji politika nastojali suzbiti Sirenje koronavirusom
izazvane pandemije COVID-19. Uslijed takvih promjena u ljudskim Zivotima
biljeze se i promjene kako na strani turisticke ponude tako i na strani turisti¢-
ke potraznje. Turisticka potraznja biljezi pad zbog straha od bolesti, nedostat-
nih financijskih moguénosti uzrokovanih utjecajem pandemije na poduzetnistvo
drzava i rasta nezaposlenosti, ali i zbog te straha od gubitka posla i ogranicene
slobode kretanja. Promjene su se dogodile i u podrucju ponude, i to ponajprije
zatvaranjem ugostiteljskih i smjestajnih objekata kao najvaznijeg dijela, a zatim
smanjivanjem i potpunim otkazivanjem predvidenih kulturnih, sportskih, zabav-
nih 1 drugih dogadanja u turistickim destinacijama.

Turizmu ¢e uslijed ovakvih drasti¢nih promjena trebati dugo razdoblje da se
oporavi 1 vrati u kontinuitet kakav je imao prije nastupa spomenute pandemije.



Trebat ¢e vremena da turisti ponovno steknu povjerenje u zdravstvenu sigurnost
kod putovanja opéenito, a posebno medunarodnih putovanja. U konacnici se oCe-
kuje da ¢e turisticko trziste pretrpjeti produljenu kontrakciju. Posljedi¢no, turisti
su se ve¢ poceli odlucivati za podrucja koja su u blizem okruzenju, poveéavajuci
tako lokalni turizam u odnosu na broj¢ane pokazatelje prije izbijanja pandemi-
je COVID-19. Turisti preferiraju ostati u svojim maticnim zemljama, da uslijed
nove regulative vezane uz pandemiju ne bi imali problema prilikom putovanja i
prelaska granica, tj. razlicitih kontrola i uvjeta koji se mijenjaju ovisno o epide-
mioloskoj situaciji. Tijekom pandemije, ali i u postpandemijskim okolnostima,
domaci ¢e turizam dominirati scenom, a vecina putnika dolazit ¢e iz obliznjih
podrucja. Informiranost i sigurnost koju ¢e pruzati turisticke destinacije imati ¢e
presudnu ulogu u odlukama o putovanjima u turisticke destinacije. Tako se na ra-
zini Europske unije trenuta¢no predlaze uvodenje EU certifikata cijepljenja, tzv.
zelena putovnica, koja bi omogucila putovanja ljudima koji su se cijepili protiv
koronavirusa i njegovih mutacija.

U mnogim su mjestima domaca putovanja ograni¢ena na posjet prijateljima i
rodbini, ali to ¢e se uskoro prosiriti i na druge oblike turizma, npr., na kulturni 1
sportski turizam. Medunarodna putovanja postupno ¢e ozivjeti kad se otvore gra-
nice i kada se medunarodnim letovima omoguéi nesmetano obavljanje prometa
tj. kad se omogu¢i nesmetano letenje uz minimalne i jednostavne mjere kontrole i
zdravstvene sigurnosti. Mnoge su zemlje i regije ogranicile kretanje nametanjem
zabrana i1 drugih strogih zahtjeva za ulazak i izlazak, §to je suptilno utjecalo na
globalnu turisti¢ku industriju (Sharma, Thomas, Paul, 2021). Otvaranje novog
postpandemijskog turizma osigurat ¢e turisticke destinacije koje ¢e imati stabilnu
medicinsku i zdravstvenu situaciju.

Medicinsku i zdravstvenu situaciju u turistickim destinacijama treba kontrolirati
kako bi se osigurala sigurnost na sljedece nacine (Chang, McAleer, Ramos, 2020):

1) provodenjem sveobuhvatnog i ¢estog nadzora za kontrolu bolesti i pandemija;

2) utvrdivanjem ranih pokazatelja rizika od ponovnog Sirenja virusa i ponovne zaraze;

3) uspostavljanjem i provedbom zdravstvenih i sigurnosnih postupaka za sta-
novnike, osoblje i posjetitelje;

4) razvijanje brzih testova za turiste.
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Nadalje, ljudi pokazuju sklonost istrazivanju podru¢ja s manjom gusto¢om
naseljenosti gdje mogu biti aktivniji, gdje ima viSe prirodnog okolisa, §to je
primjer jacanja turizma u ruralnim podrucjima. U svakom slucaju, povecavaju
su obuhvacene razli¢itim oblicima outdoor turizma. Osim toga, raste interes za
smjestajem gdje nisu prisutni drugi turisti ili se s njima minimalno dolazi u bliski
kontakt. RijecC je, primjerice, o privatnom smjestaju (iznajmljivanjem vila, kuca
ili stanova za odmor i sl.) i kamping smjestaju, gdje je mogucnost zaraze svedena
na minimum. Posljedi¢no, za kretanje u nove aktivnosti i putovanja, turisti sada
moraju pri odabiru turistickih odredista uzeti u obzir razne cimbenike (npr., izbi-
janje zaraznih bolesti i karantenski status, higijena, ¢isto¢a i sigurnost), Sto nije
bio slucaj prije izbijanja pandemije COVID-19 (Chang-Young i Hee-Won, 2020).

Naglasak u promociji menadzment turistickih destinacija bit ¢e na spokoju i
opustanju (Ivanova i Ivanov, 2020) koje ¢e omoguéiti i preporuciti destinacijski
menadzment na prostoru svojih turistickih destinacija. Uz takav prostor bez veli-
kih turistickih guzvi dodatno ¢e biti potrebno da smjestajni i ugostiteljski objekti
uvedu nove zdravstvene i sigurnosne protokole koji ¢e zadovoljiti preferencije
turista za sigurnoscu i zdravom okolinom, ali i one zakonske koje ¢e morati pri-
mjenjivati, a time i regulirati poslovanje u ovim specificnim uvjetima.

Premda je tesko govoriti o tijeku povratka turistickih kretanja na stanje pri-
je pandemije COVID-19, turisticke destinacije kre¢u u nove izazove u kojima
se njihovo pozicioniranje i priprema mora temeljiti na zdravstvenoj sigurnosti i
fizi¢koj distanci — §to prvenstveno moraju ponuditi u svojoj destinaciji ako zZele
biti konkurentne na turistickom trzi$tu s novim zahtjevima. Takoder, destinacije
promisljaju i nastoje da svoju turisticku ponudu potencijalnim budu¢im turistima
priblize virtualnom stvarnoscu te time steknu temelje za buduce djelovanje, kad
¢e se ostvariti kretanja bez ograni¢enja 1 zabrana.

U cijelom pandemijskom vremenu najvise je ugrozen opstanak poduzeca iz
turizma i ugostiteljstva, ako ne postoje kontinuirane vladine potpore. Veéina dr-
zava u ovoj je krizi potpomogla svoja poduzeca iz podruéja turizma i ugostitelj-
stva, a UNWTO (2020) je istakla da je kriza izazvana pandemijom COVID-19
presudan trenutak za bolju i odrzivu turisticku buduénost. Stoga, put za transfor-
maciju turizma mora biti temeljen na pet prioritetnih podrucja:



1) Ublaziti socio-ekonomske utjecaje na sredstva za zivot (Sto podrazumije-
va zaposlenost u turizmu i ugostiteljstvu), posebno na zaposljavanje Zena i
ekonomsku sigurnost;

2) Povecati konkurentnost i izgraditi otpornost, ukljucuju¢i ekonomsku diver-

zifikaciju, promociju domaceg i regionalnog turizma, gdje je to moguce,
1 stvarati povoljno poslovno okruzenje za mikro, mala i srednja poduzeca
(MMSP).

3) Unaprijediti inovacije i digitalnu transformaciju turizma, ukljucujuéi pro-
micanje inovacija i ulaganja u digitalne vjestine, posebno za radnike koji
privremeno nemaju posao i za trazitelje posla.

4) Poticanje odrzivosti i zelenog rasta kako bi se preslo na elastican, kon-
kurentan, resursno ucinkovit i ugljicno neutralan turisticki sektor. Zelena
ulaganja za oporavak mogla bi se, medu ostalim moguc¢nostima, usmjeriti
na zasti¢ena podrucja, obnovljive izvore energije, pametne zgrade i kruzno
gospodarstvo.

5) Koordinacija i partnerstva za ponovno pokretanje i preobrazavanje sekto-
ra prema postizanju ciljeva odrzivog razvoja, osiguravajuc¢i ponovno po-
kretanje i oporavak turizma, stavljaju ljude na prvo mjesto i rade zajedno
na ublazavanju i ukidanju ograni¢enja putovanja na odgovoran i koordi-
niran nacin.

Turisticke destinacije trebaju napraviti preokret u svojim dosadas$njim ra-
zvojnim strategijama i svoje buduce poslovanje oblikovati prema novim okviri-
ma §to ih je postavila pandemija COVID-19. U ostvarivanju takve buducnosti,
turisticke destinacije trebaju zajedni¢ko i odgovorno djelovanje svih dionika
integriranih u turisticki proizvod. Partnerstvo izmedu upravljackih mehaniza-
ma, zajednica i angaziranog poslovanja korporacija su sredstvo za postpande-
mijski turizam (Nunes, S., Cooke, 2021). Ovo se osobito odnosi na destinacije
koje se zeli razviti kao prekograni¢ne, jer sloboda putovanja bez ograni¢ava-
nja kretanja predstavlja jedno od temeljnih osnova za moguénosti razvoja pre-
kograni¢nog turizma.
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SAZETAK 4. POGLAVLJA

Pocetkom 2020. godine svjetski turizam, kao i citavo gospodarstvo, susreo
se s najvecim izazovom posljednjih desetljeca, koji izazvala globalna zdravstve-
na kriza uzrokovana pandemijom COVID-19. Nastupom pandemije dogodio se
strmoglav pad svih turistickih kretanja. Temeljni razlog takvog pada je Sirenje
bolesti uzrokovane koronavirusom diljem svijeta te s time povezane kompli-
kacije koje uzrokuju cak i smrtnost ljudi. Zbog nepoznavanja virusa i nacina
njegovog lijecenja drzave su bile primorane zatvoriti svoje granice i uvoditi ka-
rantene, pa se u potpunosti smanjuje broj medunarodnih kretanja, osobito onih
turistickih. Pandemija je unijela mnoge promjene u svakodnevan zivot (ogra-
nicenja kretanja u vlastitoj drzavi i/ili na medunarodnoj razini, epidemioloske
mjere koje su donijele zabrane okupljanja i zatvaranje ugostiteljskih i smje-
Stajnih objekata, obavezno nosenje zastitnih maski te koristenje najrazlicitijih
dezinfekcijskih sredstva, ogranicenja druzenja i boravka u grupama, zabrana
manifestacija i dogadaja, obavezne karantene u slucaju poduzetih putovanja).
Nadalje, u turizmu i ugostiteljstvu zatvoreni su ili su tek djelomicno otvoreni
smjestajni i ugostiteljski objekti. U takvim okolnostima nije moguce razvijati
prekogranicni turizam.

U ovakvim promjenama, radi zdravstvene sigurnosti, turisti su se okrenuli ak-
tivnom boravku na otvorenom i u prirodnom okruzenju. Turisti posjecuju i istra-
Zuju turisticke destinacije u blizini svoga prebivalista, da uslijed nove regulative
vezane uz pandemiju ne bi imali problema prilikom putovanja, prelaska drzavnih
granica, tj. razlicitih kontrola i uvjeta koji se mijenjaju ovisno o epidemioloskoj
situaciji pojedine drzave ili regije.

Turisticke destinacije trebaju napraviti preokret u svojim dosadasnjim ra-
zvojnim strategijama te svoje buduce poslovanje planirati u novim okviri-
ma koja je postavila pandemija (epidemioloske mjere, zdravstvena sigurnost,
procijepljenost stanovnistva). U ostvarivanju takve buducnosti turisticke de-
stinacije trebaju zajednicko i odgovorno djelovanje svih dionika integrira-
nih u turisticki proizvod. Ovo se osobito odnosi na destinacije koje se zeli
razviti kao prekogranicne jer sloboda putovanja bez ogranicavanja kretanja
predstavlja jedno od temeljnih osnova za mogucnosti razvoja prekogranicnog
turizma.



POVZETEK 4. POGLAVJA

V zacetku leta 2020 sta se svetovni turizem in gospodarstvo soocila z naj-
vecjim izzivom zadnjih desetletij, ki ga je povzrocila svetovna zdravstvena kri-
za zaradi pandemije COVID-19. Zacetek pandemije je povzrocil strm upad
vseh turisticnih trendov. Osnovni razlog za tak upad je Sirjenje bolezni, ki jo
povzroca koronavirus po vsem svetu, in z njo povezani razlicni zapleti, ki po-
vzrocajo celo smrtnost ljudi. Zaradi nepoznavanja virusa in nacina njegovega
zdravljenja so bile drzave prisiljene zapreti svoje meje in uvesti karantene,
Stevilo mednarodnih gibanj, zlasti turisticnih, pa se v celoti zmanjsuje. Pande-
mija je v vsakdanje Zivijenje prinesla Stevilne spremembe (omejitve gibanja v
lastni drzavi in/ali na mednarodni ravni, epidemioloske ukrepe, ki so prinesli
prepoved zbiranja in zapiranje gostinskih in nastanitvenih objektov, obvezno
noSenje zascitnih mask in uporabo najrazlicnejsih razkuzil, omejitve druzenja
in bivanja v skupinah, prepoved prireditev in dogodkov, obvezne karantene v
primeru potovanj). Poleg tega so v turizmu in gostinstvu nastanitveni in go-
stinski objekti zaprti ali delno odprti. V taksnih okolisc¢inah cezmejnega turiz-
ma ni mogoce razvijati.

V taksnih spremembah so se turisti obrnili k aktivnem Ziviljenju na prostem
in v naravnem okolju, da bi bili zdravstveno varni. Turisti bivajo in razisku-
jejo turisticne destinacije v blizini kraja prebivalisca, tako da zaradi novih
predpisov, povezanih s pandemijo, ne bi imeli tezav pri potovanju, prehajanju
drzavnih meja, tj. razlicnih kontrolah in pogojih, ki se spreminjajo glede na
epidemioloske razmere posamezne drzave ali regije.

Turisticne destinacije morajo spremeniti svoje dosedanje razvojne strategi-
Je in svoje prihodnje dejavnosti nacrtovati v novih okvirih, ki jih doloca pan-
demija COVID-19 (epidemioloski ukrepi, zdravstvena varnost, precepljenost
prebivalstva). Za doseganje taksne prihodnosti turisticne destinacije potrebu-
jejo skupno in odgovorno ukrepanje vseh deleznikov, integriranih v turisticni
proizvod. To velja zlasti za destinacije, ki se zZelijo razviti kot cezmejne, saj je
svoboda potovanja brez omejitve gibanja ena od temeljnih podlag za moznosti

razvoja cezmejnega turizma.






STUDIJA SLUCAJA
— PROJEKT MITSKI PARK

vo se poglavlje bavi razradom studije slucaja u projektu realizacije nove

prekograni¢ne turisticke destinacije Mitski park, koja povezuje i zajed-

nicki predstavlja grani¢na podrucja kroz mitske krajolike Slovenije i Hr-
vatske. Turisti¢ka destinacija Mitski park realizirana je u okviru mitskih krajolika
dviju mikrolokacija: mjesta Rodik, u sastavu op¢ine Hrpelje-Kozina u Sloveniji,
1 lokacije Trebisc¢a, u sastavu op¢ine Mosc¢enicka Draga u Hrvatskoj. Ova nova
prekogranic¢na turisticka destinacija predstavlja temelj za razvoj prekograni¢nog
turizma na podruc¢jima realizacije projekta financiranog programom Interreg V-A
Slovenija-Hrvatska. Nadalje, u ovom se poglavlju definiraju i obrazlazu glavne
odrednice projekta Mitski park — Zajednicka prekogranicna turisti¢ka destinacija
za ocuvanje, zastitu 1 promicanje basStine mitskog krajolika te objasnjavaju ulo-
ge i1 djelovanja pojedinih partnera i dionika na projektu. U projekt su ukljuceni
razliciti partneri iz Slovenije i Hrvatske (op¢ine, visokoskolske obrazovne insti-
tucije, poduzetnici, turisticka zajednica), a osnovna pretpostavka za planiranje
turistickog razvoja je izrada analize sadasnjeg stanja turisticke ponude projektom
obuhvacenih destinacija.

Rezultati projekta su mnogostruki i mogu se sagledati na brojne nacine, od
osmisljavanja turistickih proizvoda za odrzivo koristenje kulturne i prirodne
bastine mitskih tradicija, provedenih edukacija svih dionika koji ¢e poslovati u
okviru turistickih destinacija, uredenih i otvorenih novih interpretacijskih centara
za posjetitelje na oba podrucja Mitskog parka (u Rodiku i Trebis¢u), ostvarenih
inovativnih suvenira i mapa te na kraju stvorenih povoljnih uvjeta za povecanje
turistickih dolazaka i no¢enja u novoj prekograni¢noj turistickoj destinaciji —
Mitskom parku. Osobit je naglasak u posljednjem dijelu ovog poglavlja stavljen
na razradu realizacije projekta Mitski park u okviru pandemije COVID-19 koja
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se svijetom prosirila upravo u razdoblju trajanja projekta. Spomenuta pandemija
imala je velik utjecaj na turizam jer je onemogucila 1/ili ogranicila turisticka i
poslovna kretanja u svim destinacijama svijeta, pa tako i u prekograni¢noj turi-
stickoj destinaciji Mitski park.

5.1. Glavne odrednice projekta i partneri
na projektu

Tijekom godina raste interes istrazivaca i javnosti za slavensku mitologiju.
Ova mitologija povezana je s odredenim mitskim krajolicima na kojima svoje
prizoriSte imaju praslavenska i slavenska vjerovanja te pripovjedne tradicije. U
skladu s time, lokalne zajednice Zele istraziti, oCuvati, educirati i na odrziv nacin
prezentirati svoja vrijedna podrucja koja nude specifican dozivljaj i lokalnom
stanovnistvu i posjetiteljima.

Takvim stavovima moramo dodati razmisljanja profesora Vinsc¢aka koji je
nakon provedenih etnografskih istrazivanja 2004. i 2005. godine na podrucju
Trebis¢a u Hrvatskoj napisao: ,,Proslost se preko sadasnjosti pretace u budué-
nost i tako nepoznata proslost postaje dio sadasnjosti. Nasa je sadasnjost stalno
tu uz nas samo §to je moramo uociti i prepoznati“ (Vinsc¢ak, 2006). Ova et-
nografska istrazivanja pokrenuta su uslijed razvoja projekta mitsko-povijesnih
staza na podruc¢ju Moséenicke Drage, koje je 2003. godine zapocela Katedra
Cakavskog sabora opéine Mos¢enitka Draga na &elu su profesorom Veseljkom
Vel¢i¢em, pokretacem cijelog projekta koji se prvenstveno prvih godina usmje-
rio na istrazivacki dio. Na temelju ovih inicijativa razvijao se program povije-
sno-mitskih sadrzaja na podrucju Trebisc¢a i brda Peruna. Mora se istaci da je
bez lokalne zajednice koja cijeni i postuje svoje kulturne i prirodne vrijednosti
tesko realizirati i nadograditi na postojece prirodne i kulturne vrijednosti odr-
zivu turisticku ponudu.

U takvim promisljanjima lokalnih zajednica (op¢ina, turisticke zajednice,
poduzetnika, lokalnog stanovnistva) te interesa istrazivackih i stru¢nih krugova
doslo se do ideje i moguénosti stvaranja zajednicke prekograni¢ne destinacije



temeljene na dijelovima staroslavenske mitologije, i to kroz dva podrucja, od
kojih je jedno u Hrvatskoj — Trebis¢a, a drugo u Sloveniji — Rodik. Iz zajednic-
kih ideja o potrebi za valorizacijom mitskih krajolika razvio se specifican pro-
jekt koji objedinjuje grani¢ne prostore Slovenije i Hrvatske te stvara zajednicku
prekograni¢nu turisticku destinaciju pod nazivom Mitski park.

U promatranju ovih dviju destinacija tj. ovih dvaju mitskih prostora u Slove-
niji i Hrvatskoj postoje razlike. Prema Hrobat Virloget (2020) mitski park u Rodi-
ku prikazuje sinkreticko nasljede mitskog krajolika za koje nije moguce odrediti
to¢no vremensko razdoblje i seZe jos u predslavensku i slavensku tradiciju. Inace,
svaki krajolik stvoren kao rezultat covjekova boravljenja, koristenja i oblikovanja
na odredenom prostoru jest kulturna kategorija odnosno krajolik. Pojam krajolik
(Dumbovi¢ Bilusi¢, 2015) odnosi se na fizi¢ki i mentalni koncept oblikovan me-
dudjelovanjem prirodnih (fizickih, bioloskih) i antropogenih (kulturnih) sastav-
nica tijekom povijesnog razvoja pa je tako i mitski krajolik nastao medusobnim
djelovanjem prirodnih i/ili ljudskih ¢imbenika, a poseban je naglasak u ovom
sluc¢aju na mitologiji koja povezuje dva podrucja, Rodik i Trebis¢a. Nadalje, au-
torica Hrobat Virloget (2020) isti¢e da je mitsko-povijesna staza u Moséenickoj
Dragi usmjerena samo na jednu vremensku ili tematsku razinu, odnosno na re-
konstrukciju (pra)slavenske mitologije. Dok simbolicke tocke u rodiskoj pokra-
jini proizlaze iz bogate i jos uvijek sacuvane usmene predaje u obliku mitskih
toponima i bogate lokalne pripovjedne tradicije i arheoloskih nalazista u Mos¢e-
nickoj Dragi, prikaz (pra)slavenske mitologije prvenstveno se oslanja na analizu
mitske toponomastike (samo s nekoliko predaja) i prethodne znanstvene rekon-
strukcije (pra)slavenske mitologije. Razlika je i u samom krajoliku i predaji. U
mitskom parku Rodik pripovjedna predaja prikazana je na popisu mjesta s kojih
potjece, odnosno u izvornom prostornom kontekstu. Na podru¢ju Moscéenicke
Drage utvrdeno je pripovijedanje prilagodeno prikazu (pra)slavenske mitologije,
gdje nekoliko krajeva doista odrazava mitski toponim in situ, a ostatak mitske
price proteze se krajolikom koji se ne veze na lokalnu mitsku predaju — krajolik
se koristi za mitsku pricu, neke su lokacije izvorne, ostale su prilagodene mitskoj
pri¢i (Hrobat Virloget, 2020).

Projekt Mitski park — Zajedni¢ka prekograni¢na turisticka destinacija za
ocuvanje, zastitu i promicanje bastine mitskog krajolika rezultat je zajednic-
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kog promisljanja razvoja turisti¢ke destinacije Mitski park, i to dviju turisti¢kih
destinacija koje povezuje slavenska mitologija, kroz lik Peruna, boga munje
i grmljavine, na hrvatskoj strani te lik praslavenske bozice Babe (Mokos) na
slovenskoj strani. Moze se zakljuciti da njihova ljubav ujedinjuje Mitski park u
jedinstven dozivljaj kulture i prirode. Perun i Baba su vrhovna (pra)slavenska
bozanstva, a ujedno i bozanski ljubavnici.

Glavni cilj projekta je aktivno oCuvanje i valoriziranje kulturne bastine
mitskog krajolika u svjetlu odrzivog turizma. Posjetitelji ¢e tako dobiti jedin-
stven dozivljaj koji ¢e obogatiti atraktivnost prekograni¢ne destinacije, a time
¢e se broj posjetitelja povecati. Ideja projekta je da se na osnovi dosadasnjih
istrazivanja slavenske i predslavenske bastine pronade moguc¢nost stvaranja
poveznice koja bi ujedinila dvije lokacije u dvije razli¢ite drzave te da se tu-
risticki valorizira zajednicka baStina mitskog krajolika. U tu svrhu uredeni su
novi centri za posjetitelje na oba podrucja, unaprijedene su i kamenim puto-
kazima oznacene ,,mitske” staze te su stvoreni dodatni inovativni sadrzaji za
privlacenje posjetitelja tijekom cijele godine. Nova prekograni¢na turisticka
destinacija Mitski park promovira se je na turistickom trzistu na razlicite na-
¢ine (turisticki sajmovi u Miinchenu i Milanu, internetske i Facebook stranice
projekta (Mitski park, 2021a i b). Za posjetitelje Mitskog parka osmisljen je
animacijski program na licu mjesta, kao i aplikacija za vodenje po Parku, te
su izradeni inovativni suveniri koji se povezuju s elementima i ponudom u
Mitskom parku.

Projekt Mitski park financiran je u okviru programa Interreg V-A Sloveni-
ja-Hrvatska. Provedba projekta zapocela je 1. rujna 2018. godine, a predvideno
trajanje projekta je bilo 30 mjeseci odnosno do 28. veljace 2021. godine. Pro-
jekt je produzen do 30. travnja 2021.godine zbog problema vremenske realiza-
cije koji su uvjetovani pandemijom Covid- 19. Vrijednost projekta Mitski park
je 745.050,00 EUR (od toga 633.292,00 EUR financirano iz ERDF).

Partneri u prekograni¢noj suradnji na projektu pripadaju razli¢itim skupinama:

1) jedinice lokalne samouprave — Op¢ina Hrpelje-Kozina (Slovenija) i Op¢ina
Mosc¢enicka Draga (Hrvatska)



2) turisticke zajednice — Turisti¢ka zajednica op¢ine Mos¢eni¢ka Draga (Hrvatska)

2) poduzetnici — Arhej d.o.o0. (Slovenija) i obrazovno-razvojni centar Inkuba-
tor d.o.o0. Sezana (Slovenija)

3) visokoskolske institucije — Univerza na Primorskem/Universita’ del Lito-
rale — Fakulteta za humanisti¢ne $tudije (Slovenija), SveuciliSte u Rijeci,
Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu (Hrvatska).

Glavni partner na projektu je Opc¢ina Hrpelje-Kozina iz Slovenije. Zajed-
nicki koordiniranim djelovanjem i rjeSavanjem problemskih situacija koje su
se javljale tijekom izvodenja projekta realizirane su sve predvidene aktivnosti.
Svakako da je u realizaciji aktivnosti i to osobito onih usmjerenih ciljnim se-
gmentima (promotivne aktivnosti) promijenjen oblik zbog pandemije koja je
nastupila u veljaci 2020.

U sam projekt ukljucene su kroz edukacije i druge ciljne skupine na hrvatskoj
i slovenskoj strani destinacije Mitski park:

o turisti¢ki vodici 1 edukatori;

e djelatnici u turizmu;

e lokalni stanovnici i poduzetnici koji djeluju na prekogranicnom podrucju
Mitskog parka;

e studenti Fakultete za humanisticne Studije Univerze na Primorskem (Slo-
venija) 1 Fakulteta za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilista u
Rijeci (Hrvatska).

5.2. Podruéja obuhvaéena projektom Mitski park
i njihova turisticka ponuda

Destinacija Mitski park osmiSljena je kao prekograni¢na turistiCka destina-
cija koja se sastoji od dviju mikrolokacija: mjesta Rodik u sastavu opc¢ine Hrpe-
lje-Kozina u Sloveniji (Slika 10) te lokacije Trebi§¢a, u sastavu opéine Moscenic-
ka Draga, u Hrvatskoj (Slika 11).
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Slika 10. Rodik

Izvor: Natali Brubnjak, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Hrvatska

Slika 11. Mos¢enicka Draga

Izvor: Mateo Rudan, Moséenicka Draga



S obzirom na to da se turisticke destinacije na slovenskoj i hrvatskoj strani
itekako razlikuju po prirodnim i kulturnim obiljezjima, potrebno je poznavati
turisticku ponudu i potencijalne resurse obiju opéina, u svrhu boljeg razumijeva-
nja 1 kreiranja nove turisticke destinacije i jednostavnijeg povezivanja njihovih
podrucja.

5.2.1. Turisticka destinacija Moséenicka Draga u Hrvatskoj

Podruc¢je op¢ine Mos$éeni¢ka Draga ima povrSinu od 46,26 km? i prema
popisu iz 2011. godine 1535 stanovnika. Podrucje predstavlja jednu od pre-
poznatljivih turistickih destinacija isto¢nog dijela istarskog poluotoka na
Opatijskoj rivijeri. Destinacija je to koja je poznata po svojim §ljuncanim
plazama i Parkom prirode Ucka odnosno spojem razlicitosti ocuvanih pri-
rodnih ljepota izmedu mora i planine, uz bogate ostatke kulturno-povijesne
bastine te blagom mediteranskom klimom. Moséenicka Draga, kao i druge
primorske turisticke destinacije, ima izrazito izrazenu sezonalnost turisti¢kih
kretanja. Prostorno gledajuci, turisticka kretanja koncentrirana su na centar
opcine: to je mjesto Mos¢enicka Draga s nizom plaznih prostora (gdje domi-
niraju dvije plaze, Sipar i sv. Ivan) te dva srednjovjekovna gradi¢a, Brsec¢ i
Moscenice. Srednjovjekovnim gradi¢ima dominiraju Zupne crkve pa se tako
u Brseéu nalazi Zupna crkva sv. Jurja, a u Mo$éenicama Zupna crkva Svetog
Andrije Apostola. Na prostoru opcine nalazi se jos cijeli niz manjih sakralnih
objekata.

Na podrucju ove op¢ine nalazi se i Park prirode Ucka koji zauzima ukupnu
povrsinu od 159,38 km2, a dio podruc¢ja koji obuhvaéa opéinu Mosc¢enicka
Draga iznosi 22,95 km? (ili 14% povrSine Parka). Ovaj prostor vrlo je atrakti-
van za razvoj ekoturizma, outdoor turizma, avanturisti¢kog turizma itd., odno-
sno, onih oblika turizma koji se odvijaju u prirodnom okolisu. Na tom podruc-
ju smjesten je i mitski prostor Trebis¢a (brojni staroslavenski i starohrvatski
toponimi govore tome u prilog) koji svojim specificnim vodnim pojavama i
starom ruralnom arhitekturom, pod vrhom Perunom (880 m), otvara prostor
praslavenskog svijeta. Ovo podrucje bilo je od posebna znacenja za prve sla-
venske doseljenike na Kvarner, o ¢emu govori i samo ime naselja: ,,treba®
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je staroslavenska rije¢ za zrtvu, a brdo Perun koje se nalazi ponad Trebis¢a
dijeli ime s vrhovnim bogom slavenske mitologije. Danasnja Trebis¢a (Slika
12 1 13) obuhvacaju nekoliko tradicijskih objekata i ostatke nekadasnjeg mlina
uokvirene hladom duboke Sume i slapovima potoka. To je pocetna tocka mit-
sko-povijesne staze TrebisS¢a — Perun, duzine 10 km, koja vodi do vrha brda
Perun (880 m).

Inace, arheoloska zona kanjona Drage i Peruna nalazi se izmedu lokaliteta
Potoki, Pretrebisca, Trebisca i Jurci¢i na podruc¢ju Moscenicke Drage. Prostor je
bogat pecinskim i jamskim objektima od kojih su najznacajniji Podosojna i Drus-
ka pe¢ te polupecéina Zijavica. (Ministarstvo kulture, 2019). Na prostoru Opcine
je napravljena je mitsko-povijesna staza TrebiS¢a — Perun i postavljeno je 13 po-
ucnih informativnih tabela na kojima je na vise jezika objasnjena staroslavenska
mitologija.

Mitsko-povijesna staza Trebis¢a — Perun dosad nije bila dijelom turistickih
aranzmana, ali se nudi mogucnost pjesacenja te je staza predstavljena na internet-
skim stranicama Turisticke zajednice op¢ine MosScenicka Draga i Parka prirode
Ucka, Facebooku itd. Valja spomenuti da je prije nekoliko godina teatar Perunika
odrzavao predstave na podruc¢ju Trebisc¢a, a stru¢no vodenje mitsko-povijesnom
stazom organizirala je turisticka agencija Annalinea iz Mos¢enicke Drage. Nedo-
statak sadrzaja na mitsko-povijesnoj stazi usmjerenih na potrebe turista dodatno
pojacava potrebu za interpretacijom prostora koja bi bila usmjerena na pojedine
ciljne segmente.

U Strategiji razvoja op¢ine Mos¢enicka Draga do 2020. (Op¢ina Mosc¢enicka
Draga, 2015) godine predvideno je uredenje Interpretacijskog centra Trebisca —
Perun u ruralnoj kuc¢i u Trebis¢ima te izgradnja Djecjeg tematskog parka Trebi-
$¢a, ¢ime bi se ponuda dodatno usmyjerila na razli¢ite potrebe turista. Prostorna
cjelina mitsko-povijesne staze TrebiS¢a — Perun ima potencijala da postane turi-
sticka atrakcija koja ¢e biti dostupna turistima tijekom ljetnih mjeseci, ali osobito
tijekom izvansezonskog razdoblja, ¢ime bi se smanjio osnovni problem turisticke
destinacije, a to je izrazita sezonalnost. Ovakva turisticka atrakcija dodatno ¢e
pridonijeti prepoznatljivosti i konkurentnosti destinacije na suvremenom turis-
tickom trzistu.



Slika 12. Selo Trebisca

Izvor: Turisticka zajednica Opcine Moscenicka Draga
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Slika 13. Pogled na selo Trebiscéa

Izvor: Elena Rudan, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Hrvatska



5.2.2. Turisticka destinacija Hrpelje-Kozina u Sloveniji

Op¢ina Hrpelje-Kozina sastavni je dio Obalno-kraske regije Slovenije. Po-
vrsine je 192,2 km?, a u 2020. godini imala je 4604 stanovnika. Povijesno pri-
pada juznom dijelu, u tzv. Primorsku pokrajinu, i izravno grani¢i s Hrvatskom
i Italijom. Osim najvecih naselja Hrpelja i Kozine, u svome sastavu ima jo§ 36
manjih naselja. U turisticCkom smislu op¢inu Hrpelje-Kozina u velikoj mjeri obi-
ljezava tranzitni turizam, zbog blizine dvaju granicnih prijelaza, no istovremeno
na teritoriju op¢ine postoji znacajna prirodna i kulturno-povijesna bastina koja je
vrijedna posjeta i razgledavanja.

Od prirodne bastine istice se ljepota krajolika i prirodni fenomeni poput jama,
ponikvi, ponirucih rijeka (,,slepa dolina®), starih stabala lipe itd. Na podrucju op-
¢ine se nalazi Park prirode Beka koji obuhvaca sutjesku Glinscice i dolinu Grize.
Rijeka Glinscica izvire pokraj Klanca i Ocizle, gdje se na fliSnoj podlozi skuplja
voda potoka Klincice 1 Griznika, koji se ujedinjuju kraj Botaca. Tu se spusta u
slapu visine oko 30 metara i dalje tece kroz krsko podrucje, a zatim svojim ve-
likim dijelom ponire u tlo. Kraj Boljunca (Bagnoli della Rosandra) prihranjuju
je mnogi izvori, a dalje tece po aluvijalnoj ravnici do us¢a u Miljskom zaljevu.
U krskom dijelu Glins¢ica je izdubila slikovitu sutjesku. Posebno se istice i brdo
Slavnik (1028 m), najvisi vrh na sjevernom dijelu slovenske Ciéarije. To je kras-
ko podrucje koje na sjeveru granici sa Matarskim podoljem, na jugu s Crvenom
Istrom, na zapadu sve do Kozine, a prema istoku do Brgudskog podolja.

U mjestu Rodik, vjerojatno zbog kontakta dviju razlicitih populacija, Slavena
i starosjedilaca arheoloskog naselja iznad sela, sacuvala se bogata predaja koja
vjerojatno seze daleko u povijest. Inace, najvaznije od Cetiri arheoloskih nalazi-
Sta koje obuhvac¢a Mitski park: Njivica, Tabora i Rodiske pecine s kastelirjem
Debela griza, jest Ajdovscina nad Rodikom, prapovijesni kastelir (prahistorij-
ska gradina) i pozo-anticko naselje (obrambena postaja) (Hrobat Virloget, 2020).
Stoga je Ajdovscina jezgra price — cijeli park obuhvaca dvije staze: gornji flisni,
brkinski dio, smjesten oko Ajdovscine i mitske zmije te donji vapnenacki, krski
dio, koji se nalazi oko mitske babe. Mitski park na podrucju Rodika u sebi nosi
bogatstvo nematerijalne kulturne bastine materijalizirane kroz krajolik. Dvanaest
mitsko-folklornih lokacija omogucit ¢e posjetiteljima ulazak u svijet percepcije
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zivota predaka — od slavenskih i predslavenskih mitskih tradicija o mitskoj babi,
kultnoj zmiji, Sembilji kao vragu na goru¢em vozu, do predaka ajda, zagonetnih
mjesta ulaska u svijet mrtvih kroz $pilje i “mrtvih pocivala”, sve do krs¢anskih
utjecaja na oblikovanje krajolika (Hrobat Virloget, 2020).

Lokacije op¢ine Moscenicka Draga i op¢ine Hrpelje-Kozina povezane su
jedinstvenom kulturno-povijesnom bastinom preko mitskih krajolika, a ovim
¢e se projektom objediniti turisticka interpretacija dviju destinacija kao jedin-
stvene turisticke destinacije, u kontekstu pruzanja inovativnog dozivljaja mit-
ske tradicije.

Slika 14. Rodik iz zraka

Izvor: Kristjan Stepancié, VSS SeZana, Slovenija



Analiza turisticke ponude opéine Hrpelje-Kozina i opéine Moséenicka Draga

Op¢ina Mos¢enicka Draga i op¢ina Hrpelje-Kozina znacajno se razlikuju prema
turistickoj ponudi na svojim prostorima. Opc¢ina Moséeni¢ka Draga je ljetna turi-
sticka destinacija s izrazenim odmori$nim turizmom dok je Op¢ina Hrpelje-Kozina
tranzitna turisticka destinacija. S ciljem stvaranja zajednicke koristi od turistickog
razvoja kao jedinstvene i inovativne turisticke destinacije potrebno je napraviti ana-
lizu kvantitativnih pokazatelja. Dodirne to¢ke obiju destinacija leze u gastronom-
skoj ponudi temeljenoj na lokalnoj kuhinji i autohtonim namirnicama koju nude
razni ugostiteljski objekti (restorani, gostionice, itd.). Op¢ina Mos¢enicka Draga
ima velik broj restorana koji u ponudi imaju morsku hranu, restorani op¢ine Hrpe-
lje-Kozina nude tradicionalnu kuhinju, lokalne sastojke i mesne specijalitete. Obje
destinacije imaju jedan ili viSe ugostiteljskih objekata iznimno visoke razine kvali-
tete 1 prepoznatljivosti, prikladne za goste visokih zahtjeva i plateznih mogucnosti.

1z Tablice 5. vidljiv je velik nesrazmjer u broju dostupnih smjestajnih kapa-
citeta, Sto je 1 logi¢no zbog snazno razvijenog ljetnog odmorisnog turizma veza-
nog uz more u Mosc¢enickoj Dragi, kao i tradicije bavljenja turizmom lokalnog
stanovnistva. Na podrucju op¢ine Hrpelje-Kozina nema kampa, kao ni kuca za
odmor, §to upucuje na izostanak orijentacije na kamp goste, kao i na goste koji
borave dulji period u destinaciji. S druge strane, op¢ini Mos¢enicka Draga nedo-
staje smjesStajnih kapaciteta u sklopu agroturizama. Unato¢ Cinjenici da zalede
Moscenicke Drage (mjesta Sveta Jelena, Kalac, Rovini, Golovik, Martina, Mala
Ucka i dr.) posjeduje preduvjete za ovakav oblik turizma, nedostatak registriranih
agroturizama upucuje da se uslijed razvoja turizma posljednjih pedesetak godina
smanyjila i gotovo nestala poljoprivreda u Mosc¢enic¢koj Dragi. Lokalno stanovnis-
tvo bavi se poljoprivredom ponajvise da zadovolji osobne potrebe.

Nadalje, op¢ina Hrpelje-Kozina ima znacajno vece razlike u kvaliteti smje-
Stajnih kapaciteta; u kategoriji apartmani i sobe ulaze i oni smjestajni kapaciteti
koji su dopunska usluga restorana i pivnica, kao i apartmani koji se nalaze u
sklopu tradicijski uredenih objekata u prirodnom okruzenju te koji pruzaju viso-
ku razinu usluge. Moscenicka Draga ima velike kapacitete u hotelima, apartma-
nima, sobama i ku¢ama za odmor, dok nema povezanih smjestajnih kapaciteta i
pruzanja usluga prehrane kao dopunske usluge, $to je slucaj na podrucju opéine
Hrpelje-Kozina.
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Tablica 5. Usporedba smjestajnih kapaciteta Rodika i Moscenicke Drage

Op¢ina Opéina
Hrpelje-Kozina Mos¢enicka Draga
Broj orkfjgei E;rti;anih Broj kreveta Broj orsfei E;rti;anih Broj kreveta

Hoteli 1 84 3 515
Hosteli i moteli 2 80 / /
Kampovi / / 1 330
Apartmani, sobe 8 57 350 2425

i kuce za odmor

Agroturizmi 6 65 / /
UKUPNO 17 286 354 3270

Izvor: izrada autora prema podacima dobivenim od Opcine Hrpelje-Kozina i Turisticke zajednice
opcine Mosc¢enicka Draga

Op¢ina Mosc¢enicka Draga u odnosu na op¢inu Hrpelje-Kozina ostvaruje
veci broj nocenja i veéi broj dolazaka. U 2019. godini (godini prije pandemije
COVID-19), ukupan broj dolazaka u op¢inu Hrpelje-Kozina iznosio je tek 15%
ukupnog broja dolazaka u Mos¢enicku Dragu, a sva ostvarena nocenja te go-
dine u op¢ini Hrpelje Kozina iznose 10% ukupnog broja no¢enja u op¢ini Mo-
S¢enicka Draga (Tablica 6). Prosjecna duljina boravka i domacih i inozemnih
gostiju u op¢ini Moscenicka Draga od 5,2 dana znacajno je visa nego §to je to
slu¢aj u op¢ini Hrpelje-Kozina, gdje duljina boravka iznosi 3,4 dana. U 2020.
zbog pandemije izazvane koronavirusom smanjeni su brojevi no¢enja u odnosu
na 2019. godinu u obje destinacije, ali je povecan broj dolazaka u destinaci-
ju Hrpelje-Kozina. Nadalje, obje opCine pretezno su orijentirane na inozemne
turiste, a iz pregleda distribucije dolazaka po mjesecima uoceno je kako obje
destinacije imaju izraZzenu sezonu tijekom ljetnih mjeseci, a na podrucju op¢ine
Hrpelje-Kozina rujan je posjeceniji od srpnja. U razmatranju dodatnih aktivno-
sti namijenjenih turistima i posjetiteljima, obje destinacije dijele orijentaciju na
aktivne outdoor goste kojima se nude pjesacke, biciklisticke i planinarske staze
te sadrzaji poput traila i penjanja, aktivnosti na moru, ronjenja (MoS§c¢enicka
Draga) odnosno paintballa (Hrpelje-Kozina).



Tablica 6. Usporedba broja dolazaka i nocenja za period 2017. — 2020.

2017. 2018. 2019. 2020.

Nocenja  Dolasci Nocenja  Dolasci

Nocenja  Dolasci

Nocenja  Dolasci

1533 2,140 | 1.581  2.655 4130 9.029

Opc’ina Domaci
Hrpelje-

LG/UER Tnozemni | 17.018  22.080 | 22120  32.483 6.170  13.291

18.551

23.701 10.339

10.994

1.865

9.209

2.360

12.644

1.880 1.757

10.379

Opéina Domaci
Moscenicka

) cho B [nozemni | 50.602 241.525 | 51792 250.348 | 50.676 260.989 | 20.812 130.835

UKUPNO 52482 251904 53.657 259.557 53.036 273.633 141.829

Izvor: obrada autorica prema podacima dobivenim od Opéine Hrpelje-Kozina i Turisticke zajednice
opcine Moscéenicka Draga

5.3. Aktivnosti projekta Mitski park
po partnerima i dionicima

Projektom Mitski park upravljao je glavni projektni partner, Opéina Hrpe-
lje-Kozina iz Slovenije, a u okviru aktivnosti vodeceg partnera to je podrazumi-
jevalo osnivanje Projektnog odbora, Tehnicke radne skupine i praenje izvedbe
projekta te izvjeStavanje po projektu.

Za komunikaciju na projektu Mitski park zaduZzen je projektni partner Op-
¢ina Mos¢éenicka Draga, a ve¢inu promotivnih aktivnosti odradila je Turisticka
zajednica op¢ine MoScenicka Draga. Komunikacija je podrazumijevala pro-
jektne aktivnosti: ponajprije izradu internetske stranice projekta, izradu pro-
motivnog materijala (letci, dzepna karta s prikazom slovenskog i hrvatskog
dijela Mitskog parka, promocijski plakat) koje omoguéavaju upoznavanje Sire
javnosti s projektom i novom prekogranicnom turistickom destinacijom Mitski
park, zatim predstavljanje Mitskog parka novinarima i Siroj javnosti, i to na
razli¢ite nacine koji su od ozujka 2020. godine osmisljeni sukladno preporuce-
nim epidemioloskim mjerama. Uz to, izradeni su inovativni kameni promotivni
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materijali u skladu s novim kamenim oznakama postavljenim u Mitskom parku
te originalni lokalni proizvodi i broSevi. Suvremena tehnologija u predocavanju
turistickih destinacija takoder ima vrlo vaznu ulogu te su zbog toga u okvi-
ru projekta osmisljeni i multimedijski prikaz (aplikacija) Mitskog parka (za
koje ¢e se koristiti rabljeni mobiteli) te ,,storytelling kao suvremeni nacin pri-
blizavanja destinacije 1 mitskog krajolika posjetiteljima. U poslovanju, dobra
pri¢a ispricana kroz pripovijedanje moze utjecati na iskustvo kupaca o tvrtki
i brendovima. Pripovijedanje u turizmu ipak je viSe od marketinga tvrtke ili
brenda. Turizam je industrija koja se temelji na iskustvu pa turisti ne kupuju
samo proizvod ili uslugu, ve¢ traze nova iskustva i hedonisticke koristi, a to se
moze ostvariti pripovijedanjem prica. Stoga je pripovijedanje prica u turizmu
alat i resurs koji se fokusira na razvijanje koncepta oko price (Mei, Hagensen,
Kristiansen, 2020). To je upravo i osnova za razvoj ,,storytellinga“ na podrucju
Mitskog parka.

Za aktivnosti ocuvanja i revitalizacije kulturne bastine mitskih tradicija s ci-
ljem povecane atraktivnosti prekograni¢nog podrucja bili su zaduZeni svi pro-
jektni partneri. Nadalje, ujednacena prekograni¢na destinacija u projektu podra-
zumijeva analizu mitskog krajolika na podrucju obiju destinacija. Naime, bez
istrazivanja mitskog krajolika sa strane istrazivaca ukljucenih u projekt nije mo-
guca ni turistiCka nadogradnja postojece resursne osnove, a posljedi¢no ni dola-
zak posjetitelja.

Op¢ina Hrpelje-Kozina i Op¢ina Mosc¢enic¢ka Draga ostvarile su na podrucju
Mitskog parka najznacajnije infrastrukturne projekte Sto podrazumijeva:

Rodik

1) otvorenje centra za posjetitelje u Drustvenom domu u Rodiku,



Slika 15. Unutrasnjost Interpretacijskog centra u Rodiku

Izvor: Opcina Hrpelje-Kozina

2) dizajniranje, izradu i postavljanje kamenih putokaza i skulptura koji su
postavljeni duz pou¢ne staze na 12 lokacija. Inac¢e, Rodik lezi na mjestu
gdje se spajaju dva svijeta (Kras i Brkini), pa su u izradi koriStene dvije
razli¢ite vrste kamena — krSki vapnenac i fliSni pjes¢enjak. Partner koji
je dizajnirao i izradio kamene skulpture u Rodiku je Obrazovno-razvojni
centar -Inkubator d.0.0. Sezana (Sedivy, 2020). Dizajnirane su dvije vrste
putokaza: 1. putokazi staza — menhiri - uski vertikalni kameni blokovi
s uklesanim nazivom lokacije koji sluze kao putokazi, odnosno oznake
udaljenosti lokacije od skulptura (Slika 16 i 17) kojih je ukopno postav-
ljeno 13 komada; 2. skulpture na lokacijama odnosno kiparski elementi/
tumacenje mitske tradicije, kojih je ukupno postavljeno 28 komada (Slika
181 19) (Hrobat Virloget, 2020). Marko Pogac¢nik, UNESCO-ov umjetnik
za mir, dizajnirao je prostornu instalaciju na lokaciji Baba (Slika 20).
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Slika 16. Kameni putokaz u Rodiku

Izvor: Nika Rihtarié, VSS Sezana, Slovenija



Slika 17. Kameni putokazi u Rodiku

Izvor: Gomezel Spela, VSS Sezana, Slovenija
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Slika 18. Skulptura u Rodiku

Izvor: Tina Furlan, VSS SeZana, Slovenija



Slika 19. Pod lisi¢na

Izvor: Tina Furlan, VSS SeZana, Slovenija
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Slika 20. Baba u Rodiku

Izvor: Kristjan Stepancié, VSS SeZana, Slovenija



Moscenicka Draga — Trebis¢a

1) otvorenje centra za posjetitelje u prostoru obnovljenog mlina u zaseoku
Trebisca (Slika 21)

Slika 21. Mlin u Trebis¢ima

Izvor: Turisticka zajednica opéine Moscenicka Draga, Hrvatska
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Slika 22. Unutrasnjost mlina u Trebiséima

Izvor: Turisticka zajednica opéine Moscéenicka Draga, Hrvatska



2) prema nalazima i mitskim toponimima u prostoru, predaji i kazivanju
ljudi te u manjem opsegu prema arheoloSkim izvorima, utvrdene su
znacCajne toCke u prostoru povijesno mitske staze Mosc¢enicka Dra-
ga — Trebis¢a — Perun. Te su tocke oznacene kamenim simbolima na
stazi koje je lako prepoznati (mlinski kamen, sjeme itd.). Simboli su
kiparski oblikovani i izvedeni u prostoru akademskog kipara Ljube
de Karine iz Brseca (op¢ina Mosc¢enicka Draga). Postavljeni su na
povijesno-mitskoj stazi Mitskog parka, a rije¢ je o pet elemenata od
vapnenca: 1) Vrata u Perunov svijet (Slika 23.); 2) Mlinski kameni
(Slika 24); 3) RaZeno zrno i zobeno zrno (Slika 25); 4) Zreceve stope
i 5) Zrtvenik.

Slika 23. Vrata u Perunov svijet

Izvor: Elena Rudan, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Hrvatska
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Slika 24. Mlinski kameni

Izvor: Elena Rudan, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Hrvatska



Slika 25. Razeno i zobeno zrno

Izvor: Elena Rudan, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Hrvatska
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U objema destinacijama tijekom postavljanja spomenutih skulptura i pu-
tokaza odrzane su radionice i animacijske aktivnosti vezane uz oblikovanje i
izvedbu kamenih elemenata, kojima su prisustvovali studenti i ucenici fakul-
teta 1 Skola. Projektni partner Arhej d.o.o. (Plastenjak, 2020) izradio je inter-
pretativne sadrzaje (Trebis¢a i Rodik). Posjet objema lokacijama dodatno je
poboljsan moguénoscu interaktivnog upoznavanja bastine i kroz razlic¢ite igre
koje su namijenjene najmladima, ali i onim starijim posjetiteljima: 1) igra ,,Po-
traga za blagom* 2) drustvene igre u kojima je moguce potaknuti interakciju
izmedu dva ili viSe posjetitelja. Iz tog razloga su napravljene verzije igara sa
sadrzajima koji povezuju oba parka u cjelinu. To je igra Sjecanje s mitolos-
kim stvorenjima, verzija igre ,,zmije i ljestve® i tri razli¢ite vrste bojanki. Igre
su namijenjene najmladim posjetiteljima te su dostupne u interpretacijskim
centrima i ugostiteljskim objektima koji se nalaze na podrucju turistickih de-
stinacija kojima pripadaju mjesta Rodik i Trebis¢a. Dodatno, uz puteve koji
vode Mitskim parkom posjetitelji se preko mobilne aplikacije mogu upoznati
s to¢kama na kojima se nalaze. Nositelj ove aktivnosti bila je Op¢ina Mosée-
nicka Draga.

Za izradu i provodenje plana promocije prekograni¢ne turisticke destinacije
Mitski park te izradu analiza postojece turisticke ponude na podrucju opcine
Mosc¢enicka Draga i opcine Hrpelje-Kozina ulogu je imao Fakultet za me-
nadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, no plan promocije morao je tije-
kom vremena biti mijenjan zbog epidemioloskih mjera koje su donesene zbog
pandemije COVID-19. Promotivne aktivnosti stoga su se morale usmjeriti na
drustvene mreZze i internetske izvore, a mijenjao se i direktni odnos s potenci-
jalnim zainteresiranim posjetiteljima, turistickim agencijama i dr. u onaj vir-
tualni. Za trajanja projekta osmisljeni su i inovativni suveniri. Dizajn suvenira
osmislila je Petra Pika Moze, diplomantica Vi§je strucne $kole Sezana (Sli-
ka 26, 27). Suveniri su podsjetnik na trenutke slobodnog vremena provedene
u odredenoj turisti¢koj destinaciji. Cijena suvenira ne znac¢i nuzno i njegovu
emocionalnu vrijednost za pojedinca, a kao podsjetnik moze probuditi Zelju za
povratkom u turisticku destinaciju.



Slika 26. Suveniri i pakiranje

Izvor: Neza Jandrié, VSS SezZana, Slovenija

Slika 27. Suveniri-privjesci

Izvor: Jan Antonac, VSS Sezana, Slovenija
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Fakultet za menadzment u turizmu 1 ugostiteljstvu takoder je izradio inovativ-
ne turisticke proizvode koji su namijenjeni sljede¢im ciljnim skupinama:

o turisticki proizvod namijenjen obiteljima s djecom — paket aranzman
Llgrajte se u Mitskom krajoliku“. Ponuda je namijenjena obiteljima s
djecom (5 — 12 godina) koje zele provesti dinamican produzeni vikend
u prirodi te na zanimljiv na¢in nauciti neSto o mitskoj bastini, vjerova-
njima i samom poimanju zivota, smrti, prirode, vremenskih prilika i sl.
Ponuda ukljucuje obilazak obje lokacije uz animacijske aktivnosti vezane
za interaktivni postav u oba info centra (Rodik i Trebis¢a), ali i posebno
osmisljene igre kojima se djeca uvode u svijet predslavenske i slavenske
mitologije.

e turisti¢ki proizvod namijenjen aktivnim gostima, koji dolaze samostalno
ili u grupama — paket-aranzman ,,Otkrijte Mitski park®. Paket je idea-
lan za goste s izrazenim sklonostima za outdoor turizam i rekreaciju.
Naglasak je na uzivanju u prirodi, svjezem zraku i lokalnoj hrani kao
dozivljaju koji je primaran za ovakav tip gostiju, ali uz poseban odmak
u vidu mitske bastine.

o turisti¢ki proizvod namijenjen parovima — paket-aranzman ,,Mitska ljubav*.
Paket koji uz uzivanje u prirodi i kulturi dodatno tematizira bozansku lju-
bavnu pricu izmedu Peruna i Babe kako bi ljubavnim parovima omogucéio
da prodube vlastitu povezanost, kao i da ozive svoju zaigranost kroz igranje
tematskih igara uz slobodu osmisljavanja nagrada (i kazni!) za pobjednika
odnosno gubitnika (Mitski park, 2021).

Predlozeni paket aranzmani povezuju boravak u objema destinacijama (slo-
venskoj 1 hrvatskoj) te su sa strane istrazivaca s Fakulteta za menadzment u tu-
rizmu i ugostiteljstvu konzultirani i educirani brojni nositelji smjestajnih, ugosti-
teljskih, prijevoznih i drugih djelatnosti (ponudaci), kako bi ih se potaknulo da
aktivno sudjeluju u prekogranic¢noj turistickoj ponudi u okviru Mitskog parka.
Svaki aranzman sadrzajno ulazi u potrebe pojedine ciljne skupine i predlaze na-
¢in za ostvarivanje boravka u prekogranicnoj turistickoj destinaciji Mitski park.
Inace, ovi paket-aranzmani prezentirani su turistiCkim agencijama, turistickim
zajednicama i drugim turistickim operatorima s ciljem da ih ukljuée u svoje pro-
grame.



Kako bi se dionici turisti¢kih destinacija upoznali s konceptom i turistickom
ponudom nove prekograni¢ne turisticke destinacije Mitski park, Turisticka za-
jednica op¢ine MoséeniCka Draga organizirala je razliite edukacije, a Univer-
za na Primorskem/Universita’ del Litorale — Fakulteta za humanistic¢ne Studije
napravila je analizu obrazovnih aktivnosti. Obrazovanje su provodile Univerza
na Primorskem/Universita’ del Litorale — Fakulteta za humanisti¢ne Studije i
Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci u su-
radnji s drugim partnerima, a takoder je izraden i obrazovni priru¢nik koji je
namijenjen pojedinim obrazovnim skupinama koje su ukljucene u edukativne
radionice.

Obrazovanjem su obuhvacene sljedece skupine:

1) turisticki vodici koji su nositelji interpretacije mitskog krajolika

2) turisti¢ki operatori (turisticke zajednice, turisticke agencije — koji ¢e kori-
stiti inovativne turisticke aranzmane)

3) lokalno stanovnistvo, kako bi se upoznalo s prekograni¢nom destinacijom
Mitski park i s benefitima koji su ovim projektom ostvareni u zajednici

4) obrazovanje za edukatore koji ¢e educirati prethodno navedene ciljne skupine.

Sve ciljne skupine koje su zavrsile ovu edukaciju dobile su potvrde o zavrse-
nom obrazovanju. Valja naglasiti da je primjena tehnike interpretacije kod lokali-
teta naslijeda klju¢ni element kada se Zeli osigurati da posjetitelji bolje razumiju
vaznost ostataka proslosti. Interpretacija je ujedno i kljucni ¢imbenik koji utjece
na zadovoljstvo posjetom, a identificiranje tema i kreiranje prica instrument su
kojim se postize koherentnost turisticke i rekreacijske ponude (Schouten, 2002,
293). Zahvaljujuéi interpretaciji zajednickog Mitskog parka, posjetitelji koji bo-
rave u jednom dijelu parka, npr. Mos¢enickoj Dragi, moci ¢e saznati sve infor-
macije vezane uz Rodik na slovenskoj strani i obrnuto. U okviru projekta Mitski
park, Univerza na Primorskem/Universita’ del Litorale — Fakulteta za humani-
sticne Studije izdala je Monografiju o analizi krajolika, Fakultet za menadzment
u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci bio je zaduZen za smjernice za
menadzment i marketing prekograni¢nih turistickih proizvoda, a Inkubator d.o.o.
Sezana izdao je Strucni prirucnik o mogucnostima koristenja kamena u oznaca-
vanju info tocaka.
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Prekograni¢nim projektom Mitski park ostvareni su sljedeci rezultati:

e OsmiSljeni su turisti¢ki proizvodi za odrzivo koriStenje kulturne i prirodne
bastine mitskih tradicija,

e provedena su istrazivanja mitskog krajolika slovenske i hrvatske strane; na-
pravljena je analiza turizma Rodika i Mos$¢enicke Drage

e educirani su turisticki vodi¢i i drugi dionici koji ¢e biti osposobljeni za in-
terpretaciju sadrzaja i tema prekograni¢nog Mitskog parka

e educirani su dionici koji ¢e poslovati u okviru turisticke destinacije Mitski
park (npr,. turisticke agencije, turisticke zajednice itd.)

e partneri na projektu napisali su Obrazovni prirucnik (2020) namijenjen ra-
zli¢itim dionicima koji su sudjelovali u edukacijama

e ostvarene su investicije u infrastrukturu za otvaranje centra za posjetitelje na
podrucju Mitskog parka (u Rodiku i Trebis¢ima).

e osmisljeni inovativni suveniri, razliite igre koje su namijenjene najmladim,
ali 1 starijim posjetiteljima (interaktivno upoznavanja bastine), te multime-
dijski prikaz (aplikacija) za mobitele

e postavljena je anketa na internetske stranice Mitskog parka i internetske
stranice Turisti¢ke zajednice, a priloZena je i u papirnatom obliku u oba in-
terpretacijska centra kako bi se mogle mogli analizirati i interpretirati posjeti
i zadovoljstvo turista, ali i definirati promotivni kanali preko kojih su oni
saznali o Mitskom parku

e izdane su sljedece publikacije: Monografija o analizi krajolika, Smjernice
za menadzment i marketing prekograni¢nih turistickih proizvoda, Stru¢ni
priru¢nik o mogucénostima koristenja kamena u oznacavanju info to¢aka

e stvoreni su povoljni uvjeti za poveéane turisticke posjete (izradeni promo-
cijski planovi) u novoj prekograni¢noj turistickoj destinaciji — Mitskom par-
ku — ¢im to dozvole epidemioloske mjere koje su donesene zbog pandemije
izazvane koronavirusom.



5.4. Prekogranicéna destinacija Mitski park
u pandemiji COVID-19

Prekograni¢na destinacija Mitski park obuhvaca podrucja u Hrvatskoj i Slo-
veniji — drzavama zahvacéenih pandemijom (tablica 7.) koje su u odredenim raz-
dobljima imale izrazito restriktivne mjere koje su ne samo smanjile, ve¢ i u pot-
punosti onemogudile turisticka i druga kretanja.

Tablica 7. Rasprostranjenost pandemije COVID-19 u Hrvatskoj i Sloveniji 4. sije¢nja 2021.

Dnevni porast oboljelih

Broj slu¢ajeva na

Drzava (4. sijeénja 2021, Ukupan broj slucajeva  Broj umrlih milijun stanovnika
Hrvatska 361 213319 4126 52127
Slovenija 2 125 858 2838 60 535

Izvor: Obrada autorica prema Worldometers (2021). Dostupno na: https:/www.worldometers.info/
coronavirus/#countries [pristupljeno 4. sije¢nja 2021.]

To posebno vrijedi za podrucje Slovenije u kojoj je na snazi zabrana rada svih
objekata u domeni smjestaja/ugostiteljstva. pa ¢ak u odredenim razdobljima i
obustava javnog prijevoza, dok je na podrucju Hrvatske do pocetka ozujka 2021.
godine bio dozvoljen rad hotelima (ali ne i ugostiteljskim objektima). U objema
drzavama na snazi su zabrane javnih okupljanja i sportskih dogadanja. Uz to,
trebaju se postovati epidemioloske mjere kao $to je nosenje zastitnih maski, oba-
vezno distanciranje, ograni¢en broj kupaca u trgovinama itd.

Zbog toga se jednostavno nije mogao odvijati planirani tijek razvoja aktivnosti
vezanih uz stvaranje prekogranicne turisticke destinacije Mitski park. Posebno je
znacajno opetovano odgadanje otvaranja Mitskog parka (na objema lokacijama,
Rodik u Sloveniji i Trebis¢a u Mosc¢enickoj Dragi) koje su uzrokovane upravo
zabranama javnih okupljanja veéeg broja ljudi.

U okviru projekta predvidene su promocijske aktivnosti koje su bile definirane
planom promocije, a odnosile su se na predstavljanje destinacije Mitskog parka
na sajmovima, konferencijama, festivalima i drugim dogadanjima koji su uslijed
nastupa pandemije ve¢inom otkazane. Promocija se stoga u novim izazovnim
uvjetima odvijala internetom, i to preko internetske stranice projekta, Facebooka
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projekta Mitskog parka, zatim razli¢itim medijima (televizija, novine i sl.), §to je
potaknulo posjete Mitskom parku sa strane lokalnih stanovnika. Vazan ciljni se-
gment u ovakvoj promociji ¢inili su studenti i ucenici koje se upoznalo sa speci-
ficnim mitskim krajolikom. Lokalni stanovnici i stanovniStvo okolnih destinacija
postali su ciljni segment na koji su bile usmjerene promotivne aktivnosti, i to u
svakoj drzavi u njezinom dijelu Mitskog parka. Lokalni stanovnici su u uvjetima
pandemije postali istrazivaci, ali i promotori vlastitih prirodnih vrijednosti koje
do sada nisu bile turisticki prepoznate ni valorizirane.

Nadalje, sve edukacije (operatori, vodici, edukatori, studenti) koje su projek-
tom prvotno bile predvidene za dvorane odrzane su u virtualnom okruzenju na
internetskim platformama za edukaciju. Turisticki vodici imali su i edukaciju na
terenu Mitskog parka (dok su to epidemioloski uvjeti dozvoljavali) jer se time
omogucila bolja i kvalitetnija edukacija onih koji ¢e buduc¢im turistima prenositi
znanja o mitskom krajoliku.

U ovoj pandemiji ljudi su se okrenuli istrazivanju vlastitog zavicaja i otkri-
vanju ljepota koje on posjeduje, a upoznavanjem lokalnog stanovnistva s dije-
lom prekograni¢ne turisticke destinacije (bilo sa slovenske bilo s hrvatske strane)
stvaraju se temelji razvoja prekograni¢nog turizma. U razvoju prekograni¢nog
turizma lokalni stanovnici jedni su klju¢nih dionika za prenosenje znanja i infor-
macija o atrakcijama koje nudi prekograni¢na turisticka destinacija.



SAZETAK 5. POGLAVLJA

Projektom Mitski park — Zajednicka prekogranicna turisticka destinacija za
ocuvanje, zastitu i promicanje bastine mitskog krajolika na temelju istraZivanja
slavenske i predslavenske bastine ostvaruje se mogucnost kreiranja prekogra-
nicnog turistickog proizvoda koji ujedinjuje dvije lokacije u dvjema razlicitim
drzavama (Slovenija i Hrvatska) te turisticki valorizira zajednicku bastinu mit-
skog krajolika. Projekt Mitski park financiran je u okviru programa Interreg V-A
Slovenija-Hrvatska. Provedba projekta zapocela je 1. rujna 2018. godine, a pred-
videno trajanje projekta bilo je 30 mjeseci. U realizaciji projekta Mitskog parka
sudjelovali su razliciti partneri: jedinice lokalne samouprave — Opcina Hrpe-
lje-Kozina (Slovenija) i Opc¢ina Moscenicka Draga (Hrvatska), Turisticka zajed-
nica opcine Moscenicka Draga (Hrvatska), poduzeca Arhej d.o.o. (Slovenija) i
obrazovno-razvojni centar Inkubator d.o.o. Sezana (Slovenija), zatim visokoskol-
ske institucije — Univerza na Primorskem/Universita’ del Litorale, Fakulteta za
humanisticne Studije (Slovenija) i Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za menadzment u
turizmu i ugostiteljstvu (Hrvatska).

U okviru projekta Mitski park kojim se nastoji razviti prekogranicni turizam
uredeni su novi centri za posjetitelje u oba podrucja (Rodik i Trebisca), unaprije-
dene su te kamenim putokazima i skulpturama oznacene ,, mitske *“ staze, stvoreni
su dodatni inovativni sadrzaji za privlacenje posjetitelja tijekom cijele godine
(internetske stranice, inovativni suveniri, drustvene igre, multimedijski prikaz
(aplikacija) za koristene mobitele, izradeni promocijski materijali, npr., mapa,
letak i dr.), educirani su dionici koji ¢e poslovati u okviru turisticke destinacije
Mitski park (turisticki vodici, edukatori, turisticki operatori (turisticke agencije,
turisticke zajednice) itd.) i izradene su sljedece publikacije: Monografija o ana-
lizi krajolika, Smjernice za menadzment i marketing prekogranicnih turistickih
proizvoda i Strucni prirucnik o mogucnostima koristenja kamena u oznacavanju
info tocaka.

Prekogranicna destinacija Mitski park obuhvaca podrucja u Hrvatskoj i Slo-
veniji — drzavama koje su zahvacene pandemijom COVIDI19 i koje su u odrede-
nim razdobljima imale izrazito restriktivne mjere $to nisu samo smanjile, nego su
u potpunosti onemogucile turisticka i druga kretanja te zaustavile rad smjestaj-
nih i ugostiteljskih objekata. Uz to, trebaju se postovati epidemioloske mjere kao
Sto je nosSenje zastitnih maski, obavezno distanciranje, ogranicen broj kupaca u
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trgovinama, zabrane okupljanja i dogadanja itd. Odvijanje projekta Mitski park
prilagodilo se novim okolnostima poslovanja koje je nametnula pandemija (npr.,
promocija se odvijala preko interneta — internetske stranice projekta, Facebooka
i sl jer su otkazana sva dogadanja (turisticki sajmovi, konferencije, skupovi i
dr.). Promjene su se dogodile i u kretanjima ljudi. Naime, ljudi su se za vrijeme
pandemije okrenuli istrazivanju viastitog zavicaja i otkrivanju ljepota u blizini
mjesta prebivalista. Upoznavanjem lokalnog stanovnistva s dijelom prekogra-
nicne turisticke destinacije (bilo sa slovenske bilo s hrvatske strane) stvaraju
se temelji za razvoj prekogranicnog turizma. U razvoju prekogranicnog turizma
lokalni stanovnici su jedni kljucnih dionika za prenosenje znanja i informacija o
atrakcijama koje nudi prekogranicna turisticka destinacija.



POVZETEK S. POGLAVJA

S projektom Mitski park — Skupna cezmejna turisticna destinacija za ohranja-
nje, varstvo in promocijo dediscine mitske krajine, ki temelji na raziskovanju slo-
vanske in predslovanske dediscine, se uresnicuje moznost ustvarjanja cezmejnega
turisticnega proizvoda, ki zdruZuje dve lokaciji v dveh razlicnih drzavah (Slove-
nija in Hrvaska) in turisticno valorizira skupno dediscino mitske krajine. Projekt
Mitski park je financiran v okviru programa INTERREG VA Slovenija—Hrvaska.
Zacetek izvajanja projekta je bil 1. september 2018, predvideno trajanje projekta
pa je 30 mesecev. V realizaciji projekta Mitskega parka so sodelovali razlicni par-
tnerji: enote lokalne samouprave — Obcina Hrpelje - Kozina (Slovenija) in Obci-
na Moscenicka Draga (Hrvaska), Turisticna skupnost Obcine Moscenicka Draga
(Hrvaska), podjetje Arhej d.o.o. (Slovenija) in izobrazevalno-razvojni center In-
kubator d.o.o. (Slovenija), nato visokosolske ustanove — Univerza na Primorskem/
Universita del Litorale — Fakulteta za humanisticne studije (Slovenija), Univerza
v Reki, Fakulteta za management v turizmu in gostinstvu (Hrvaska).

V okviru projekta Mitski Park, s katerim se prizadeva za razvoj cezmejnega
turizma, so na obeh obmocjih (Rodik in Trebis¢a) urejeni novi centri za obisko-
valce, izboljsane in s kamnitimi smerokazi in skulpturami opremljene so »mit-
ske poti«, ustvarjene so dodatne inovativne vsebine za privabljanje obiskovalcev
skozi vse leto (spletne strani, inovativni spominki, druzabne igre , multimedijski
prikaz (aplikacija) za uporabljane mobilne telefone, ustvarjeni promocijski mate-
riali, npr. zemljevid, letak itd.), izobrazeni so delezniki, ki bodo delovali v okviru
turisticne destinacije Mitski Park (npr. turisticni vodniki, edukatorji, turisticni
operaterji (turisticne agencije, turisticne skupnosti) itd., izdelane so publikacije:
Monografija o analizi krajine, Smernice za management in marketing cezmejnih
turisticnih proizvodov, Strokovni prirocnik o moznostih uporabe kamna pri ozna-
Cevanju informacijskih tock.

Cezmejna destinacija Mitski park vikljucuje obmocja na Hrvaskem in v Slove-
niji — drzavama, ki ju je prizadela pandemija, povzrocena z virusom COVID-19,
in ki sta imeli v casu pandemije v dolocenih obdobjih izredno omejevalne ukrepe,
ki niso le zmanjsali, ampak tudi popolnoma preprecili turisticna in druga gibanja
ter ustavili delovanje nastanitvenih in gostinskih objektov. Poleg tega je treba
upostevati epidemioloske ukrepe, kot so nosenje zascitnih mask, obvezno distan-
ciranje, omejevanje Stevila kupcev v trgovinah, prepoved srecanj in prireditev itd.
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Razvoj projekta Mitski park je bil prilagojen novim okoliscinam poslovanja, ki
Jih je vsilila pandemija (npr. promocija je potekala prek interneta — spletne strani
projekta, omrezja Facebook itd.), ker so bili vsi dogodki (turisticni sejmi, konfe-
rence, srecanja itd.) odpovedani. Spremembe so se zgodile tudi v gibanju ljudi.
Zaradi pandemije so se ljudje obrnili k raziskovanju svojega rodnega kraja in
odkrivanju lepote v bliZini svojega prebivalisca. S tem, ko se lokalno prebivalstvo
spoznava z enim delom cezmejne turisticne destinacije (s slovenske ali hrvaske
Strani), se ustvarjajo temelji za razvoj cezmejnega turizma. Pri razvoju cezmejne-
ga turizma so lokalni prebivalci en od kljucnih deleznikov pri prenosu znanja in
informacij o znamenitostih, ki jih ponuja cezmejna turisticna destinacija.



SMJERNICE ZA MENADZMENT

I MARKETING PREKOGRANICNIH
TURISTICKIH PROIZVODA

NA PRIMJERU PROJEKTA

MITSKI PARK

vo poglavlje opisuje aktivnosti provedene u sklopu projekta Mitski park
kroz prizmu glavnih faza razvoja prekogranic¢nih turistickih proizvoda
opisanih u poglavlju 3.

6.1. Planiranje prekogranicénih turistickih
proizvoda na primjeru projekta Mitski park

Projektno partnerstvo razvijeno u sklopu projekta Mitski park rezultat je
pozitivnih iskustava koje su pojedini partneri imali u medusobnoj suradnji na
prijavi projekta slicne tematike projektu Mitski park. Ta prijava nije bila odo-
brena za financiranje, ali otvaranjem novog Poziva za dostavu projektnih pri-
jedloga doslo je i do sazivanja inicijalnog sastanka izmedu predstavnica Op¢ine
Hrpelje-Kozina, Op¢ine Mos¢enicka Draga, Fakulteta za humanisticke studije
u sklopu Sveucilista Primorska te Fakulteta za menadzment u turizmu i ugosti-
teljstvu Sveucilista u Rijeci. Ideja projekta u kontekstu istrazivanja i turisticke
valorizacije mitske basStine na dvjema lokacijama u sklopu ukljucenih op¢ina
bila je ve¢ okvirno formulirana i raspravljana, a uslijedili su sastanci na kojima
su konkretizirani detalji oko projektnih ciljeva i aktivnosti. Klju¢no je za stva-
ranje projektne ideje bilo postojanje preduvjeta u objema op¢inama, odnosno
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postojanje lokacija koje su povezane s mitskom bastinom. Dok na podrucju
Rodika (op¢ina Hrpelje Kozina) nije bilo prethodne turisticke valorizacije po-
stoje¢e usmene predaje i mitova, ali su provedena odredena istrazivanja, na-
selje Trebis¢a na podrucju op¢éine Moscenicka Draga ve¢ je imalo postavljenu
mitsko-povijesnu stazu Trebis¢a — Perun s informativnim plo¢ama. Za vrijeme
sastanaka te predlaganja i razrade projektnih aktivnosti nametnula se potreba
za uklju¢ivanjem dodatnih partnera sa specificnim iskustvom i sposobnostima.
Tako je u cilju stvaranja §to kvalitetnijeg partnerstva ukljuceno slovensko po-
duzece Arhej koje se bavi arheoloskim radovima, ali i promocijom bastine te
izradom animacijskih programa (otprije poznato jednom od slovenskih projek-
tnih partnera). Osim toga, s hrvatske strane ukljucena je i Turisti¢ka zajednica
op¢ine Moscenicka Draga, kao logican ¢lan projektnog partnerstva orijentiran
na promocijske aktivnosti. U Tablici 8 vidljivi su svi glavni partneri projekta
Mitski park i njihove uloge u projektu.



Tablica 8. Glavni partneri projekta Mitski park

Oznaka

Naziv partnera partnera Uloga u projektu
SLOVENIJA
Opc¢ina Hrpelje-Kozina ~ OHK Vode¢i partner: operativno i financijsko vodenje projekta,

koordiniranje svih projektnih aktivnosti,

ulaganje u infrastrukturu na lokaciji Rodik (centar za posjetitelje,
staze, pripadajuci putokazi i skulpture) — slovenski dio buduce
destinacije Mitski park

Sveutilite Primorska, ~ UPFHS  Istrazivanje o mitskoj bastini povezanoj s obje mikrolokacije,

Fakultet za humanisticke stvaranje baze usmenih predaja i smjernica za interpretaciju mitske

studije bastine u svrhu turisticke valorizacije prekograni¢ne destinacije
Mitski park

Visokogolsko sredisce ~ VSS Osmisljavanje i izrada kamenih skulptura i putokaza te suvenira

Sezana (kasnije od kamena, objava publikacije o koristenju kamenih putokaza

preoblikovano u u prirodi

Inkubator d.0.0. Sezana)

Arhej d.o.o. Arhej [zrada animacijskog programa za prekograni¢nu destinaciju Mitski
park te igara za djecu i odrasle na temu mitske tradicije

HRVATSKA

Op¢ina OMD Ulaganje u infrastrukturu na lokaciji Trebis¢a (uredenje starog

Moséenicka Draga mlina kao centra za posjetitelje, izrada skulptura), izrada aplikacije
za vodenje po destinaciji Mitski park, osmiljavanje ,storytellinga®
koji povezuje obje lokacije

Fakultet za menadzment FMTU Osmisljavanje turistickih paket-aranzmana zasnovanih na turistickom

u turizmu i ugostiteljstvu, proizvodu Mitski park, izrada plana promocije turistickih paketa,

Sveuciliste u Rijeci smjernica za marketing i menadzment prekogranicnih turistickih
proizvoda i izvjesca o ucincima promocije

Turisticka zajednica TZOMD  Izrada promocijskih materijala (letak, dzepna karta, suveniri)

Op¢ine 1 promocija projekta na sajmovima i ostalim dogadanjima,

Moscéenicka Draga koordiniranje obrazovanja ciljnih skupina

Izvor: izrada autorica

Proces stvaranja projektnog partnerstva prikazan je na Slici 28 gdje su pla-
vim strelicama prikazani inicijalni kontakti, a narancastim strelicama druga
faza ukljucivanja projektnih partnera. Uz to, narancastim strelicama prikazan
je i odnos s pridruzenim partnerima na projektu: Parkom prirode Skocjanske
jame i Parkom prirode Ucka. Pridruzeni partneri nemaju formalnih obaveza
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prema projektu, niti imaju ulogu u aktivnostima (pa tako ni pripadajuéi dio
proracuna projekta), ali se njihov angazman ocekuje s obzirom na to da se
radi o podru¢jima u neposrednoj blizini (ili u samom sastavu) prekograni¢ne
destinacije Mitski park. Osim toga, oba ukljucena Parka prirode imaju veliku
turistiku privlaénost (pogotovo Skocjanske jame) i znaGajan broj posjetitelja,
koje sadrzaji Mitskog parka mogu dodatno privuéi i produziti njihov ostanak u
podrudju.

Slika 28. Proces uklju¢ivanja u projekt Mitski park

Izvor: izrada autorica

Primjer formiranja partnerstva na projektu Mitski park ukazuje na vaznost
prethodnih kontakata i pozitivnih iskustava prilikom ostvarivanja novih suradnji
na EU projektima. Osim toga, vazno je imati na umu kako partnerstva formirana
u fazi projektne prijave ne moraju nuzno biti identicna onima u fazi implemen-
tacije projekta — pretezno zbog znacajnog vremenskog odmaka izmedu perioda
predaje projektne prijave i odobravanja odnosno pocetka samog projekta. U slu-
caju projekta Mitski park radilo se o periodu od devet mjeseci, a nedugo nakon
samog pocetka projekta projektni partner VSS Sezana transformirao se u novo
organizacijsko tijelo Inkubator d.o.o. Sezana, Sto je, u kontekstu administracije
projekta, uzrokovalo odredene dodatne procedure.



U razradi planiranja marketinskih aktivnosti vezanih za PTP Mitski park unu-
tar projektne prijave, projektno se partnerstvo odlucilo na kombinaciju tradicio-
nalnog i modernog pristupa: za potrebe projekta izraden je letak i plakat, skoro svi
partneri u budZetu su imali stavku predstavljanja Mitskog parka na medunarod-
nim turistickim sajmovima i ostalim dogadajima, ali je projektnim prorac¢unom
obuhvacen i inovativni pristup marketingu kroz ,,storytelling*, izrada dokumenta
Plana promocije Mitskog parka (usluge vanjskog izvodaca) te izrada inovativnih
suvenira za svaku od lokacija Mitskog parka.

6.2. Operacionalizacija i pilotiranje
prekogranicénih turistickih proizvoda
na primjeru projekta Mitski park

Operacionalizacija atrakcijske osnove stvorene projektom Mitski park sasto-
jala se od nekoliko klju¢nih aktivnosti:

o Ukljucivanje lokalnih ponudaca turisti¢kih usluga u projekt i dodjeljivanje
oznake Mitski park

o Stvaranje paket-aranzmana za razlicite ciljne skupine

o Edukacija vodica, djelatnika u turizmu i lokalnog stanovnistva o Mitskom
parku

e Promocija prekograni¢nog turistickog proizvoda Mitski park

Projektom Mitski park stvoreni su kljucni sadrzaji koji predstavljaju atrak-
cijski dio turisti¢kog proizvoda zasnovanog na dozivljaju mitova u prirodi: sta-
ze s kamenim putokazima, dva info-centra, interpretacijski sadrzaji temeljeni na
istrazivanju o mitskim tradicijama, inovativna mobilna aplikacija s elementima
»prosirene stvarnosti* te igre i animacijski program za djecu. Medutim, navedenu
atrakcijsku osnovu bilo je nuzno povezati s adekvatnom smjestajnom, ugostitelj-
skom i drugom turistickom ponudom, s ciljem stvaranja jedinstvenih turistickih
proizvoda prilagodenih razli¢itim ciljnim skupinama. Stoga je odabran pristup
operacionalizacije turistiCkog proizvoda kroz paket- aranzmane koji spajaju uzi-
vanje u prirodi i drugacije dozivljaje kulturne bastine, a u odredenim se segmen-
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tima razlikuju ovisno o ciljnoj skupini za koju su namijenjeni. Kako bi finalni
rezultat bio Sto konkretniji i trziStu prilagodeniji paket-aranzman, paralelno su
provedene dvije aktivnosti:

1. Istrazivanje postojeceg stanja na lokacijama (opéina Hrpelje-Kozina i opéi-
na Mosc¢enicka Draga) i mikrolokacijama (Rodik, Trebis¢a) Mitskog parka
— ova aktivnost se primarno odnosila na istrazivanje postojece turisticke i
ugostiteljske ponude, dostupnih atrakcija i resursa, opce dostupnosti lokaci-
ja, obiljezja dosadasnjih turistickih kretanja (no¢enja i dolasci), itd. Analiza
je rezultirala dokumentom komparativne analize postojeceg stanja buduce
prekogranic¢ne turisticke destinacije Mitski park.

2. Istrazivanje trendova na turistickom trziStu u kontekstu potraznje na emi-
tivnim trzistima, preferencija odabranih ciljnih skupina posjetitelja Mitskog
parka, oblika ucinkovite turisticke promocije Mitskog parka itd. — ova ak-
tivnost je provedena u suradnji s agencijom za digitalni marketing kao vanj-
skim izvodacem i rezultirala je dokumentom ,,Plan promocije turistickih
paketa i prekograni¢ne destinacije Mitski park®.

Na temelju podataka dobivenih prethodno navedenim aktivnostima osmi-
Sljeni su dvodnevni turisti¢ki aranzmani namijenjeni ciljnim skupinama defini-
ranim jo§ u fazi projektne prijave: aktivnim gostima (zaljubljenicima u prirodu
i outdoor aktivnosti, rekreativnim planinarima, biciklistima i sl.), obiteljima s
djecom (mitska bastina kao predmet zanimanja djece) te parovima (romantic¢ni
dozivljaj prirode i kulture). Osnovni elementi aranzmana isti su za sve ciljne
skupine (obilazak obiju lokacija Mitskog parka, nocenje, ugostiteljske usluge),
ali postoje odredene razlike u ritmu aktivnosti i prijedlozima dodatnih sadrzaja.
Tako je paket fokusiran na obitelji s djecom (5-12 godina) namijenjen onima
koji zele provesti dinamican produzeni vikend u prirodi te na zanimljiv nacin
nesto nauciti o mitskoj bastini, vjerovanjima i samom poimanju Zivota, smr-
ti, prirode, vremenskih prilika i sl. Paket ukljucuje obilazak obiju lokacija uz
animacijske aktivnosti vezane za interaktivni postav u oba info-centra (Rodik
i Trebisc¢a), ali i posebno osmisljene igre kojima se djeca uvode u svijet pred-
slavenske i slavenske mitologije. Osim igara na ploc¢i i rjeSavanja zagonetki,
poseban dozivljaj predstavlja i obilazak staza s jedinstvenim kamenim putoka-
zima, igranje igre ,,trazenja blaga“ i koriStenje besplatne aplikacije koja meto-



dom prosirene stvarnosti na odredenim tockama na stazama prezentira dodatne
informacije. Ovisno o uzrastu djece i preferencijama, posjet sadrzajima Mit-
skog parka moguce je kombinirati s drugim aktivnostima u destinaciji (razgledi
kulturnih i prirodnih znamenitosti, rekreacija, odmor). Paket ,,Otkrijte Mitski
park® namijenjen je gostima sa izraZenim sklonostima za outdoor turizam i re-
kreaciju. Pretpostavka je da ¢e ovaj tip gostiju posjec¢ivati Mitski park u malim
grupama (osobni automobili ili kombi) te da ¢e vjerojatno sa sobom nositi svoju
opremu (npr., bicikle). Obilazak Mitskog parka za ovu ciljnu skupinu moze biti
jednostavno kombiniran obilaskom i drugih pjesackih/planinarskih/biciklisti¢-
kih staza u neposrednoj okolici na obje lokacije. Naglasak je na uzivanju u pri-
rodi, svjezem zraku i lokalnoj hrani kao dozivljaju koji je primaran za ovakav
tip gostiju, ali uz poseban odmak u vidu mitske bastine.

Treci kreirani turisticki paket pod nazivom Mitska ljubav namijenjen je pa-
rovima. Uz uZivanje u prirodi i kulturi dodatno tematizira bozansku ljubavnu
pricu izmedu Peruna i Babe, kako bi ljubavnim parovima omogucio da prodube
vlastitu povezanost.
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Slika 29. Paket aranzmani razvijeni u sklopu projekta Mitski park

IGRAJTE SE U MITSKOM KRAJOLIKU: paket-aranZman za obitelji s djecom

DAN 1 Mos¢enicka Draga (TrebiS¢a) DAN 2 Hrpelje Kozina (Rodik)

- Dolazak i parkiranje u Mo$cenickoj Dragi - Nakon dorucka polazak iz Moscenicke Drage za opéinu
Hrpelje-Kozina (Rodik) — cca 1,5 h voznje uz prelazak

- Preuzimanje osnovnih informacija o stazi uuredu  rzayne granice

Turisticke zajednice i po Zelji najam bicikala
- Parkiranje kraj info-centra Mitskog parka u Rodiku

- Odlazak na pocetak staze (pokraj kruznog toka) i

uspon do mjesta Potoki, pjesice (cca 1h) ili biciklom - Posjet info-centru i razgled inovativnog

interpretacijskog postava (cca 1 sat)
- Obilazak glavnog dijela staze od Potoka do

Trebisca - Igranje igara na temu mitske bastine
- Obilazak Trebisca i info-centra (mlin); razgled - Obilazak gornjeg dijela staze (pjesice) uz zaustavljanje
unutrasnjosti, rjesavanje zagonetki i igranje igarana  kraj kljucnih tocaka i ,trazenje blaga“: cca 1,5 h
temu mitske bastine
- Za one koji zele znati vise: detaljni obilazak
- Odmor uz mogucnost piknika kraj potoka arheoloskog lokaliteta Ajdovscina (nalazi se na podrucju
gornjeg dijela staze)
s - Povratak istim putem ili drugom stranom kanjona
E iz Trebisca
§ Rucak u objektu koji nosi oznaku Rucak u objektu koji nosi oznaku
?é MITSKI PARK MITSKI PARK
- Ideje za popodnevne aktivnosti: - Ideje za popodnevne aktivnosti:
- Posjet centru MoScenicke Drage: Interpretacijski - Obilazak biciklima donjeg dijela staze: cca 1,5 h
centar ribarske i pomorske bastine (uz najavu), )
prolazak Setnicom uz plazu - Posjet Skocjanskim jamama (svjetska bastina pod

zastitom UNESCO-a) — 6 km udaljena od Rodika —
- Voznja do mjesta Moscenice: razgled Etnografske ~ moguce je i biciklima
zbirke Moscenice i tosa (mlin za masline)

- Degustacija domacih proizvoda u lokalnim seoskim
- Geocaching na padinama Ucke gospodarstvima (uz prethodnu najavu)

- Posjet Art terariju u mjestu Golovik (uz prethodnu - Obilazak prirodoslovno-povijesne staze s poucnim
najavu) plocama (pocinje nedaleko od osnovne $kole u Hrpelju,
potrebno cca 3 sata za obilazak)

- Voznja do obliznjeg mjesta Podgorje i uspon na Slavnik
(cca 3 sata za uspon i povratak — laka oznacena staza)

/eCera, zatim nocenje u objektu Vecera, zatim nocenje u objektu

koji nosi oznaku MITSKI PARK koji nosi oznaku MITSKI PARK

VIINIAOTS



HRVATSKA

OTKRIJTE MITSKI PARK: paket-aranZman za aktivne goste (samostalne i u grupama)

DAN 1 Moscenicka Draga (Trebisca) DAN 2 Hrpelje Kozina (Rodik)

- Dolazak i parkiranje na polazi$noj tocki: pokraj ureda - Nakon dorucka polazak za Opéinu Hrpelje-
TZ Moscenicka Draga Kozina(Rodik)- cca 1.30 h voznje uz prelazak

drzavne granice
- Preuzimanje osnovnih informacija o stazi u uredu

turisticke zajednice i po zelji najam bicikala (za ve¢i - Parkiranje kraj info —centra MITSKOG PARKA
broj potrebna najava) u Rodiku

- Uspon do mjesta Potoki: pjesice (cca 1h) ili biciklom - Posjet info centru i razgled interpretacijskog

postava, igranje igara na temu mitske bastine
- Odlazak na pocetak staze (pokraj kruznog toka) i (cca 1h)

uspon do mjesta Potoki: pjesice (cca 1h) ili biciklom

- Obilazak gornje staze (pjesice) uz zaustavljanje
- Obilazak glavnog dijela staze od Potoka do Trebis¢a kraj Kljuénih tocaka: cca 1,5 h, uz igru ,trazenja

X X .. . bl “
- Obilazak Trebisca i info-centra (mlin); razgled i
unutrasnjosti, rjeSavanje zagonetki i igranje igarana ~ _ Moguénost obilaska i donje staze (preporuka je
temu mitske bastine (, traZenje blaga®) koristiti bicikl): cca 1,5 h(biciklom)
- Za izdrzljivije: pjesacenje stazom do Petrebisca i - Za one koji zele znati vise: detaljni obilazak
dalje. do vrha Perun (cca 2,5 h za uspon i povratak u arheoloskog lokaliteta Ajdovscina (nalazi se na
Trebisca) podrucju gornjeg dijela staze)
Ruéak u objektu koji nosi oznaku Rucak u objektu koji nosi oznaku
MITSKI PARK MITSKI PARK
- Ideje za popodnevne aktivnosti: - Ideje za popodnevne aktivnosti:
- Posjet centru Moscenicke Drage: Interpretacijski - Obilazak jame Dimnice (uz prethodnu najavu), razgled

centar ribarske i pomorske bastine (uz najavu), Setnica ~ obliznje crkve u Slivju s freskama Tone Kralja
uz plazu i uspon do mjesta Moscenice (razgled )
znamenitosti) - Penjacki lokaliteti u Crnom Kalu

- Odlazak (automobilom ili organiziranim prijevozom) - Pj eégéenje/bicikliranje po oznacenim stazama u
do Lovranske Drage i posjet Setnici Slap (za vise okolici

detalja vidjeti internetske stranice PP Ucka) B T

- za izdriljivije: odlazak do Brseca (automobilom ili ~ UNESCO-2) ~cca 6 km od Rodika (moguce i
organiziranim prijevozom) i uspon na Sisol (cca 4,5 h) biciklom)

- Posjet farmi konja (uz prethodnu najavu)

- Uspon na brdo Slavnik: ovisno o fizickoj spremi,
ishodisne tocke mogu biti Hrpelje, Golac ili
Podgorje (cca 3-5 sati, ovisno o polazisnoj tocci)

Vecera, zatim nocenje u objektu Vecera, zatim nocenje u objektu

koji nosi oznaku MITSKI PARK koji nosi oznaku MITSKI PARK

VIINIAOTS
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MITSKA LJUBAV: paket-aranZman za parove

DAN 1 Moséenicka Draga (Trebisca)

DAN 2 Opéina Hrpelje Kozina (Rodik)

- Dolazak i parkiranje u Moscenickoj Dragi

- Preuzimanje osnovnih informacija o stazi u uredu
Turisticke zajednice i po Zelji najam bicikala

- Odlazak na pocetak staze (pokraj kruznog toka) i
uspon do mjesta Potoki: pjesice (cca 1h) ili biciklom

- Obilazak glavnog dijela staze od Potoka do
Trebisca

- Obilazak Trebis¢a i info-centra (mlin); razgled
unutrasnjosti, rjeSavanje zagonetki i upoznavanje s
ljubavnom pricom Peruna i Babe

- Romanti¢ni piknik kraj potoka

- Povratak do pocetne tocke

Rucak u objektu koji nosi oznaku

HRVATSKA

MITSKI PARK
- Ideje za popodnevne aktivnosti:

- Posjet centru Mos¢enicke Drage: Interpretacijski
centar ribarske i pomorske bastine (uz najavu),
Setnica uz plazu

- Voznja do mjesta Moscenice: razgled znamenitosti

- Voznja do Lovrana i Setnja Lungomarem

- Voznja do prijevoja Poklon (PP Ucka) i uzivanje
u pogledu

Vecera, zatim nocenje u objektu
koji nosi oznaku MITSKI PARK

Izvor: izrada autorica

- Nakon dorucka polazak za opéinu Hrpelje-Kozina
(Rodik) —cca 1,5 h voznje uz prelazak drzavne granice

- Parkiranje kraj info-centra Mitskog parka u Rodiku

- Posjet info-centru i razgled interpretacijskog postava
(cca 1h)

- Igranje igara na temu mitske bastine

- Obilazak gornje staze uz zaustavljanje kraj kljucnih
tocaka (pjesice): cca 1,5 h

- Za one koji zele znati vise: detaljni obilazak
arheoloskog lokaliteta Ajdovscina (nalazi se na podrucju
gornjeg dijela staze)

Rucak u objektu koji nosi oznaku
MITSKI PARK

- Ideje za popodnevne aktivnosti:

- Voznja biciklom oznacenim biciklistickim stazama

- Posjet Skocjanskim jamama (svjetska bastina pod
zastitom UNESCO-a) — 6 km udaljeno od Rodika,
moguce posjetiti 1 biciklima

- Degustacija domacih proizvoda (uz najavu)

- Voznja do obliznjeg kanjona rijeke Glinscice (Krajinski
park Beka) i Setnja krajolikom

- Voznja do obliznjeg mjesta Podgorje i uspon na Slavnik
(cca 3 sata za uspon i povratak — laka oznacena staza)

Vectera, zatim nocenje u objektu
koji nosi oznaku MITSKI PARK

VIINTAOTS



Osmisljeni aranzmani u obliku turisti¢kih paketa nisu ,,klasi¢ni paket-aran-
zmani koje razvijaju turoperatori za velike grupe, a koji ¢esto ukljucuju orga-
niziran (obi¢no autobusni) prijevoz, minimalni broj zainteresiranih i unaprijed
definiranu cijenu. Naime, analiza turistickih obiljezja lokacija Mitskog parka
pokazala je da se radi o destinacijama u koje gosti pretezno dolaze vlastitim
automobilom, a s obzirom na to da cilj projekta i jest odmak od masovnosti
i fokus na male grupe/individualne posjetitelje koji zele jedinstven dozivljaj
prirode i kulture, paketi ne ukljucuju organiziran prijevoz. Predlozeni aran-
zmani takoder ne sadrzavaju prodajne cijene, zbog toga Sto konac¢ni iznosi
ovise o odabranom tipu smjestaja i ugostiteljskih objekata u kojima ¢e turisti
konzumirati usluge.

Projekt Mitski park ukljucio je znacajan broj smjestajnih i1 ugostiteljskih
i ostalih objekata koji nude turisticke usluge u neposrednoj blizini atrakcija
Mitskog parka, a koji se medusobno razlikuju prema tipu, vrsti ciljanog trzista
te osnovnoj i dodatnoj ponudi, stoga zainteresirani posjetitelji mogu birati u
skladu sa svojim preferencijama. Formiranje detaljnijih aranzmana koji uklju-
cuju konkretne objekte, precizno razradeni itinerar i pausalnu cijenu prepusSten
je kanalima distribucije i prodaje (turisticke agencije) koje ¢e u buduénosti na
sebe preuzeti promociju i prodaju aranzmana, kao i kreiranje jedinstvenih ,,pre-
mium* aranzmana za goste koji zele potpuno personaliziran dozivljaj. Dodana
vrijednost nastala projektom ukljuc¢uje mogucénost da se za svaki obilazak Mit-
skog parka unajmi i posebno educiran vodi¢, Sto podize vrijednost cjelokupnog
dozivljaja, a planinarske i biciklisticke staze na podrucju i u neposrednoj blizini
Mitskog parka mogu na posjet dodatno motivirati biciklisticke entuzijaste i re-
kreativce.

U razmatranju marketinga na primjeru projekta Mitski park, fazu operacio-
nalizacije i pilotiranja proizvoda trebalo je upotpuniti predstavljanje Mitskog
parka na turistickim sajmovima i drugim turistickim dogadajima, ali nemo-
guénost putovanja kao rezultat pandemije COVID-19 u potpunosti je osuje-
tila taj plan. Umjesto toga, elementi prekograni¢nog turistickog proizvoda
prezentirani su putem drustvenih mreza s naglaskom na pla¢eno oglasavanje
na Facebooku (tzv. ,,boostanje* objava“), cjelokupan koncept projekta opisan
je u nekoliko novinskih ¢lanaka, a internetski portali objavljivali su vijesti i
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putopisne tekstove s obilaska staza i posjeta drugim atrakcijama. Od video
materijala istice se reportaza snimljena u Sloveniji i video snimke pojedinaca
koji su posjetili Mitski park i svoj dozivljaj podijelili na drustvenim mrezama.
Ovakva vrsta spontane neplacene reklame koja ima obiljezja viralnosti pred-
stavlja odli¢an pokazatelj interesa koji je projekt probudio u §iroj javnosti, no
bilo kakva objektivna analiziranja posje¢enosti i interesa se mogu smatrati be-
spredmetnima u uvjetima kontinuiranih epidemioloskih mjera koja ogranica-
vaju putovanja, okupljanja i ugostiteljski sektor. Kao dio promocijskih napora
predvidenih projektom stvoren je dokument ,,Plan promocije turistickih paketa
i prekograni¢ne destinacije Mitski park® u suradnji s vanjskim izvodacem —
agencijom specijaliziranom za oglasavanje i marketing u turizmu. U Planu je
dan prijedlog kampanje za izgradnju prepoznatljivosti identiteta Mitskog par-
ka uz osvjestavanje ciljane publike da je Mitski park odli¢an motiv za posjet
predmetnim podrucjima tijekom cijele godine i preporuku kanala oglasavanja
optimalnih za promociju ovog tipa projekta (Facebook i Google Ads, Billboard
kampanja i PR oglaSavanje).

6.3. Odrzivost prekogranic¢nih turistickih
proizvoda na primjeru projekta Mitski park

Budu¢i da je pandemija COVID-19 donijela goleme promjene, mnoge
aktivnosti poput edukacije odredenih ciljnih skupina i sluzbenog otvaranja
Mitskog parka iz perioda projektne implementacije ¢e mozda (ovisno o epi-
demioloskim mjerama) biti premjeStene u period nakon sluzbenog zavrsetka
projekta. Zbog toga je iznimno tesko govoriti o buducoj odrzivosti PTP Mit-
skog parka, iako se moze indikativno predvidjeti porast interesa za outdoor
destinacije koje su pristupacne automobilom i nisu orijentirane na masovni
turizam.

S obzirom na jedinstvenu pricu vezanu za projekt Mitski park, te znacajnu do-
danu vrijednost koju projekt donosi ukljuc¢enim podrucjima, za ocekivati je da ce
se 1 nakon formalnog zavrSetka projekta nastaviti aktivnosti vezane za odrzavanje,
ali i poboljSanje ponude Mitskog parka. Neke od tih aktivnosti mogu ukljucivati:



e Stvaranje konzorcija privatnih i javnih subjekata na oba prekograni¢na po-
drucja, namijenjenog upravljanju i marketingu Mitskog parka, s naglaskom
na njegovu financijsku odrzivost

o Kandidiranje nastavka projekta za financiranje kroz fondove namijenjene
turistickom i prekograni¢nom razvoju na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj
i EU razini

e Obogacivanje postojece infrastrukture kroz nove sadrzaje, odnosno izgrad-
nju pratece infrastrukture (npr., najam bicikala za obilazak staze, uredenje
dodatnih parkirnih mjesta)

o Organizacija tematskih dogadaja koji obuhvacaju posjet lokacijama Mitskog
parka (obilasci s temom mitova, strucni skupovi, Setnje stazom u sklopu ra-
zlicitih ,,aktivnih* tjedana/tjedana zdravlja tijekom ali i izvan sezone itd.)

e Provodenje novih istrazivanja koja ¢e proSiriti i sistematizirati postojece
spoznaje.

U projektnoj je prijavi bilo predvideno potpisivanje Sporazuma o odrzivosti
izravnih ucinaka i rezultata kojim se opé¢ine uklju¢ene u projekt obvezuju na
odrzavanje uredenih putova i centara. Medutim, vaznije od formalnog sporazuma
svakako je nastojanje i jedne i druge op¢ine ukljucene u projekt da Mitski park
zazivi kao inovativan turisticki proizvod i prosiri svoju ponudu u godinama koje
dolaze. Tako se u op¢ini Mos¢enicka Draga paralelno s projektom Mitskog parka
ve¢ implementira i projekt takoder vezan za lokaciju TrebiS¢a kojim je predvide-
na izgradnja interpretacijskog centra. Zahvaljujuéi sinergijskom djelovanju nove
posjetiteljske infrastrukture ocekuje se postizanje dugoro¢nih ciljeva projekta, a
to je smanjenje sezonalnosti uz povecanje turistickih dolazaka i no¢enja te ostva-
rivanje odrzivih ekonomskih i drustvenih koristi za lokalnu zajednicu.

U nastavku su navedene odredene preporuke Cije je prihvacanje i realizacija
predmet buduéeg dogovora projektnih partnera.

6.3.1. Odrzavanje i upravljanje novostvorenom turistickom
infrastrukturom

Posjetiteljski centri (dom u Rodiku i mlin u Trebis¢ima) u vlasnistvu su
opc¢ina-projektnih partnera te se pretpostavlja kako ¢e upravo opéine na sebe
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preuzeti njihovo odrzavanje, kao 1 brigu o postavu. Sli¢na je situacija i sa sta-
zama koje je potrebno odrzavati prohodnima te aplikacijom koja mora biti dos-
tupna posjetiteljima za preuzimanje i imati poc¢etnu razinu funkcionalnosti koja
omogucava nesmetano snalazenje po Mitskom parku. Od velike je vaznosti
da se posjetiteljima osigura mogucnost obilaska cjelokupne ponude Mitskog
parka te pravovremeno dobivanje svih dodatnih informacija o ostalim turistic-
kim sadrzajima i dozivljajima koji se nude na predmetnim podrucjima. Stoga
bi najbolja opcija bila u svakom posjetiteljskom centru imati na raspolaganju
osobu iskljucivo zaduzenu za ovu namjenu. Medutim, obzirom na pocetnu fazu
komercijalnog uhodavanja turistickog proizvoda, realnija je opcija da tu ulogu
preuzme netko od postojecih zaposlenika opcine ili povezanih organizacija od-
nosno drustava, npr., turisticke zajednice op¢ine Mos¢enicka Draga, Turistic-
kog drustva Rodik ili neke druge lokalne udruge/organizacije s interesom za
kulturnu odnosno prirodnu bastinu i turizam. RaspoloZzivost navedene osobe ne
bi nuzno morala biti na licu mjesta u ,,klasi¢no* uredovno vrijeme, ve¢ prema
najavi, odnosno po kontaktiranju od strane zainteresiranih posjetitelja. U slu-
¢aju da nije moguce osigurati osobu koja bi kontinuirano bila na raspolaganju
posjetiteljima, vazno je takvu osobu (barem na volonterskoj osnovi) pokusati
osigurati u vr$nim periodima turisticke sezone odnosno u danima kada se odr-
zavaju znacajne manifestacije i o¢ekuje se poveéan broj posjetitelja na pred-
metnom podrucju.

6.3.2. Turisticki paketi i suradnja s turistickim dionicima

Za trajanja projekta osmi$ljena su tri turisticka paketa kojima su obuhvaceni
kljuéni dozivljaji na objema lokacijama Mitskog parka, uz odredene prilagodbe
interesima i potrebama odabranih ciljnih skupina (obitelji s djecom, aktivni
gosti, parovi). Odrzivost tih paketa bit ¢e ispunjena kroz njihovo uvrstavanje
u ponudu turistickih agencija, ali i putem njihove javne objave na internetskoj
stranici projekta za potrebe koriStenja od strane zainteresiranih individualnih
gostiju i grupa.

Posebno vaznu dugoro¢nu suradnju potrebno je ostvariti s lokalnim ponu-
dacima turistickih usluga. Njihova razina ukljucenosti u promociju Mitskog
parka te proS$irivanje njegovih sadrzaja novim tematskim elementima (hrana



i pi¢e na temu mitske baStine, smjestajne jedinice nazvane po mitoloskim
likovima i sl.) demonstrirat ¢e istinsku uspjesnost Mitskog parka kao inova-
tivnog turisti¢kog proizvoda. Ukljucivanje kontakata turistickih dionika kao
preporucenih pruzatelja turistickih usluga na internetskoj stranici projekta
kvalitetan je pocetni korak, ali nije dovoljno jamstvo aktivne participacije,
stoga je potreban dodatan napor lokalnih partnera na projektu oko isticanja
prednosti Mitskog parka kao prekograni¢ne turisticke atrakcije. Osim toga,
potrebno je pratiti zadovoljstvo posjetitelja pruzenim osnovnim dozivljajem
Mitskog parka, kao i prate¢im smjestajnim i gastronomskim segmentom, u
svrhu daljnjih poboljSanja i planiranja novih investicija u destinaciju i njezin
marketing.

6.3.3. Informiranje posjetitelja o postojecem stanju
ponude Mitskog parka

Nazalost, znacajan broj turistickih projekata financiranih iz EU sredsta-
va nemaju kvalitetne sustave informiranja o postojeCem stanju stvorenih
atrakcija, pa se turisti oslanjaju na informacije koje su bile vazece u peri-
odu provedbe projekta (putem letaka, brosura, stranica projekta koje nisu
azurirane i sl.) i Cesto dozivljavaju razocarenja zbog neocekivanih situacija
kao $to su nemoguénost pristupa/posjeta odredenim atrakcijama odnosno
razlike izmedu predstavljenog i realnog stanja. Stoga je od presudnog zna-
¢aja kontinuirano informirati potencijalne posjetitelje o trenutacnom stanju
staza i posjetiteljskih centara i mogucnostima posjeta i razgleda postava, i
to kroz online izvore informacija (internetska i Facebook stranica Mitskog
parka, ali i internetske i Facebook stranice op¢ina, turisticke zajednice i
ostalih partnera) te u sklopu postojecih prostora partnera (npr. Info-centar
Turisticke zajednice Mos¢enicka Draga, prostori op¢ina Mosc¢enicka Draga
i Hrpelje-Kozina).
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Slika 30. Prijedlog toka informacija izmedu klju¢nih aktera projekta Mitski park

Ostali projektni Ponudadi
Projektni paljtneri i.(.)r.ganiz:acije turisti(()’:rll<lilh ?:lcslluga
partneri saduseni koje razvijaju turizam na ukljugenim
za odrzavanje na prf:dmentnom podrucjima
infrastrukture podrgéj.u (TZ OMD, (smjestaj, prehrana
(e Turisti¢no drustvo S sk 2
Y Rodik, PP Ucka, PP najam sportske

Skocjanske jame itd.) opreme i sl.)

Izvor: izrada autorica

Iz sheme je vidljivo kako proces informiranje krece od partnera zaduzenih
za upravljanje infrastrukturom Mitskog parka pa sve do onih koji je aktivno
primjenjuju u svojoj ponudi, ali moguce je i obrnuti taj proces — sve dok su
informacije tocne, cjelovite i na raspolaganju potencijalnim posjetiteljima u
realnom vremenu.

6.3.4. Buduéa promocija i marketing turistickih proizvoda
Mitskog parka

U Planu promocije kao jednom od dokumenata nastalih u sklopu projekta
predstavljen je prijedlog moguce promocijske kampanje prekograni¢ne destina-
cije Mitski park, skupa s indikativnim budzetom i njegovom raspodjelom izmedu
online 1 offline kanala promocije. Budu¢i da u trenutku zavrSetka projekta nije
bilo dostupnih financijskih sredstava za provedbu takve vrste kampanje, a zbog
pandemije COVID-19 nisu bila realizirana ni sudjelovanja na sajmovima i osta-
lim predvidenim dogadanjima, ocekuje se da ¢e se u prvoj fazi postprojektne
odrzivosti promocija i marketing Mitskog parka odvijati iskljuc¢ivo dobrovoljnim
naporima projektnih partnera. Navedeni napori ¢e takoder morati biti prilagodeni
novim uvjetima turisticke ponude, koje ¢e oblikovati tijek pandemije, a odrazit ¢e
se na emitivna trzi$ta u smislu novih potreba i kriterija na temelju kojih ¢e gosti
birati destinacije.



Tablica 9. Mogucnosti promocije Mitskog parka u sklopu redovnih aktivnosti projektnih partnera

Promocija Mitskog parka posjetiteljima kroz vidljivost promocijskih materijala u
vlastitom prostoru, oglasavanja u sklopu cjelokupne ponude Op¢ine te kroz izravnu
suradnju s Turistickim drustvom Rodik.

Op¢ina
Hrpelje-Kozina

Buduci da turisticka zajednica Opéine kao specijalizirana organizacija na sebe moze
preuzeti promocijske aktivnosti vezane uz Mitski park, opéina moZze osigurati eventualnu
dodatnu vidljivost projekta u svojim prostorima, odnosno ustupiti odredene lokacije za
potrebe dodatnog promoviranja i oznacavanja ponude Mitskog parka.

Op¢ina
Moscenicka
Draga

Turisticka zajednica, ovisno o svojim moguc¢nostima i epidemioloskoj situaciji,
Turisticka vrsi kontinuiranu promociju turisticke ponude Moscenicke Drage kao dijela

zajednica Opatijske rivijere, a Mitski park kao jedinstven turisticki proizvod mora imati jasno i
op¢ine prepoznatljivo mjesto u toj ponudi, pa tako i promociji (sajmovi, turisticki letci i brosure,
MoS¢enicka predstavljanja na turistickim dogadanjima i sL.). Osim toga, prostor turisticke zajednice je
Draga ujedno i info-tocka na kojoj posjetitelji mogu pronaci sve dodatne informacije o ponudi
Mitskog parka, kao i letke, dzepne karte te suvenire izradene u svrhu projekta.

Svaki od ovih projektnih partnera je u sklopu projekta objavio publikaciju u kojoj

UP Fakultet su kapitalizirana iskustva s projekta. Promocija tih publikacija vazan je element

8 BRI upoznavanja specificne strucne javnosti s destinacijom Mitski park i jedinstvenom
studije ponudom on koju nudi. Osim toga, svaka od navedenih institucija svoje polaznike moze
Sveuciliste u kontinuirano informirati o Mitskom parku i motivirati za posjet, bilo u individualnom
RPN angazmanu, bilo kroz organizirani stru¢ni/terenski izlet sa svrhom razumijevanja

za menadZment FUIG(E spemﬁcnlh koncepata (oblikovanje turistickog dozwljaja proucavanje i

u turizmu i predstavljanje mitske bastine, oblikovanje kamena) na stvarnom primjeru iz prakse.
WO TN Bl Osim toga, Clanovi projektnog tima Mitskog parka kao zaposlenici navedenih institucija
JIVOLET @G XS imaju mogucnost nastavka diseminacije informacija o Mitskom parku kroz objavu
Sezana i predstavljanje pojedinih aspekata projekta na domaéim i inozemnim strucnim i
znanstvenim skupovima i putem predavanja studentima.

Kao privatno poduzece koje djeluje u podrucju arheoloskih istrazivanja i osmisljavanja
animacijskih programa vezanih uz bastinu, Arhej bi trebao uvrstiti animacijski program
napravljen u svrhu Mitskog parka u svoj portfelj aktivnosti, te na taj na¢in povecati
njegovu vidljivost medu svojim sadasnjim i buducim klijentima.

Arhej d.o.0.

Izvor: izrada autorica

Vidljiva su odredena odstupanja po pitanju primjene smjernica za odrzivost
prekograni¢nih turistickih proizvoda u periodu nakon formalnog zavrsetka pro-
jekta Mitski park. Naime, jasna organizacijska struktura preko koje ¢e partneri
nastaviti upravljati prekogranicnom turistickom destinacijom nije odredena, a
izvori financiranja buduéih aktivnosti na promociji i unapredivanju prekogranic-
nog turistickog proizvoda su u trenutku pisanja ove knjige svedeni na budzete
partnera odgovornih za infrastrukturu. Uz to, ucinci pandemije COVID-19 preu-
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smjerili su marketinske napore svih destinacija na financiranje i isticanje standar-
da i protokola vezanih uz higijenu i sigurnost koji prije nisu imali tako presudan
znacaj u sveukupnom imidzu destinacije.

Navedene ¢injenice podcrtavaju potrebu daljnjih primijenjenih istrazivanja
vezanih za prekogranic¢ne turisticke proizvode u fazi nakon lansiranja na trziste,
kao 1 potrebu kontinuiranog prilagodavanja nepredvidljivim okolnostima globa-
liziranog svijeta u kojem turizam zauzima vazno mjesto, ali je i prvi na udaru
u prijete¢im situacijama poput epidemija, elementarnih nepogoda, teroristickih
napada i sli¢no.



SAZETAK 6. POGLAVLJA

Projekt Mitski park nastao je u partnerstvu Cetiriju slovenskih organizacija
(na celu s vodecim partnerom Opcéinom Hrpelje-Kozina) i triju hrvatskih organi-
zacija. Prethodni kontakti i pozitivna iskustva u medusobnoj suradnji nekolicine
partnera, u kombinaciji s preporukama ulaska novih partnera, zasnovanim na
specificnoj strucnosti i iskustvu tih partnera, rezultirali su kompaktnim i uspjes-
nim partnerstvom u kojem je ostvareno sinergijsko nadopunjavanje razlicitih sek-
tora: lokalne samouprave, lokalne turisticke zajednice, znanstveno-obrazovnih
ustanova i privatnog poduzeca. Sama projektna ideja izgradena je na temelju
mitske bastine koja je u razlicitom obliku vec bila prisutna na podrucju obiju op-
¢ina-partnera na projektu. Ovim su projektom dva medusobno razlicita podrucja
zdruzena u zajednicku prekogranicnu turisticku destinaciju koju povezuje mitska
bastina i jedinstven dozivljaj kulture i prirodnog krajolika. Sukladno tome, no-
vostvorena atrakcija uoblicena u turisticki proizvod zasnovana je na inovativnom
dozivljaju mitova u prirodi. staze s kamenim putokazima, dva info-centra, inter-
pretacijski sadrzaji temeljeni na istrazivanju o mitskim tradicijama, inovativna
mobilna aplikacija s elementima ,, prosirene stvarnosti* te igre i animacijski pro-
gram za djecu.

Prekogranicni turisticki proizvod Mitski park operacionaliziran je kroz pa-
ket-aranzmane koji spajaju uzivanje u prirodi i drugacije dozivijaje kulturne ba-
Stine, a u odredenim se segmentima razlikuju ovisno o ciljnoj skupini za koju su
namijenjeni: aktivnim gostima, obiteljima s djecom ili zaljubljenim parovima.
Stvaranje paket-aranzmana pratile su aktivnosti ukljucivanja lokalnih ponudaca
turistickih usluga i dodjeljivanje oznake Mitski park, njihova edukacija o projek-
tu, kao i edukacija vodica, djelatnika u turizmu i lokalnog stanovnistva.

U razradi planiranja marketinskih aktivnosti vezanih za PTP Mitski park
unutar projektne prijave, projektno se partnerstvo odlucilo na kombinaciju tradi-
cionalnih promotivnih alata (letka, plakata, predstavljanja na turistickim sajmo-
vima) i modernijeg pristupa (,, storytelling “, dokument Plana promocije Mitskog
parka, izrada inovativnih suvenira za svaku od lokacija Mitskog parka). Realiza-
cija spomenutih aktivnosti znacajno je poremecena zbog pandemije COVID-19
koja je onemogucila vecinu planiranih predstavljanja Mitskog parka na dogada-
Jjima od medunarodnog znacaja, a edukacije ciljnih skupina odrzane su u online

okruzenju.
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Dugorocnu odrzZivost i uspjeh prekogranicne turisticke destinacije Mitski park
pokazat ¢e vrijeme, ali potpisivanjem Sporazuma o dugorocnoj suradnji na po-
drucju ocuvanja i revitalizacije mitskih tradicija projektni bi partneri i nakon
formalnog zavrsetka projekta i pripadajuceg bespovratnog financiranja trebali
regulirati pitanja vezana za brigu o stvorenim posjetiteljskim centrima i stazama,
funkcionalnost aplikacije, kontinuiranu promociju i osvjezavanje informacija o
dostupnosti ponude Mitskog parka te buducu promociju i inoviranje Mitskog par-
ka kao cjeline.



POVZETEK 6. POGLAVJA

Projekt Mitski park je nastal v partnerstvu stirih slovenskih organizacij (ki
Jih vodi vodilni partner, Obcina Hrpelje - Kozina) in treh hrvaskih organizacij.
Predhodni stiki in pozitivne izkusnje pri medsebojnem sodelovanju nekaj par-
tnerjev, skupaj s priporocili za vstop novih partnerjev, ki temeljijo na specificnem
strokovnem znanju in izkusnjah teh partnerjev, so privedli do kompaktnega in
uspesnega partnerstva, v katerem je dosezeno sinergijsko dopolnjevanje med ra-
zlicnimi sektorji: lokalno samoupravo, lokalnimi turisticnimi skupnostmi, znan-
stveno-izobrazevalnimi ustanovami in zasebnimi podjetji. Sama projektna ideja
je bila zgrajena na podlagi mitske dediscine, ki je bila v razlicnih oblikah Ze
prisotna na obmocju obeh obcin partneric v projektu. S tem projektom sta se dve
medsebojno razlicni obmocji zdruzili v skupno cezmejno turisticno destinacijo, ki
Jjo povezuje mitska dediscina in edinstveno dozZivetje kulture in naravne krajine.
V skladu s tem novonastala atrakcija, oblikovana v turisticni proizvod, temelji
na inovativnem dozivetju mitov v naravi: steze s kamnitimi smerokazi, dva in-
formacijska centra, interpretativne vsebine, ki temeljijo na raziskovanju mitskih
tradicij, inovativna mobilna aplikacija z elementi razsirjene resnicnosti ter igre
in animacijski program za otroke.

Cezmejni turisticni proizvod Mitski park je operacionaliziran preko paket-
nih aranzmajev, ki zdruzujejo uzivanje v naravi in drugacna doZivetja kulturne
dediscine in se v nekaterih segmentih razlikujejo glede na ciljno skupino, za ka-
tero so namenjeni. aktivnim gostom, druzinam z otroki ali zaljubljenim parom.
Oblikovanje paketnih aranzmajev so spremljale dejavnosti vkljucevanja lokalnih
ponudnikov turisticnih storitev in podeljevanja oznake Mitski park, njihovega
izobrazevanja o projektu ter izobrazevanje vodnikov, turisticnih delavcev in lo-
kalnega prebivalstva.

Pri razdelavi nacrtovanja marketinskih aktivnosti, povezanih s CTP Mitski park
v okviru projektne prijave, se je projektno partnerstvo odlocilo za kombinacijo tra-
dicionalnih promocijskih orodij (letaki, plakati, predstavitve na turisticnih sejmih)
in sodobnejsega pristopa (metoda pripovedovanja, dokument Nacrt promocije Mit-
skega parka, izdelava inovativnih spominkov za vsako od lokacij Mitskega parka).
Realizacija teh aktivnosti je bistveno motena zaradi globalne epidemije COVID-19,
ki je onemogocila vecino nacrtovanih predstavitev Mitskega parka na mednarod-
nih dogodkih, izobrazevanje ciljnih skupin pa je potekalo v spletnem okolju.
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Dolgorocno trajnost in uspeh cezmejne turisticne destinacije Mitski park bo
pokazal cas, s podpisom Sporazuma o dolgorocnem sodelovanju na podrocju
ohranjanja in revitalizacije mitskih tradicij pa bi projektni partnerji tudi po
formalnem zakljucku projekta in pripadajocega nepovratnega financiranja mo-
rali urediti vprasanja glede skrbi za ustvarjene centre in poti za obiskovalce,
funkcionalnost aplikacije, kontinuirano promocijo in osvezevanje informacij o
razpolozljivosti ponudbe Mitskega parka ter prihodnje promocije in inoviranje
Mitskega parka kot celote.



ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Suvremeno turisticko trziste vrlo je raznovrsno i u konstantnom je stvaranju
potrebe suvremenih putnika. Mijenjaju se navike i potrebe potencijalnih turista,
a u skladu s tim mijenjaju se i nacini na koje turisticke destinacije Zele prezenti-
rati resursne osnove i postati Sto konkurentnije u turbulentnim suvremenim turi-
stickim kretanjima. Turisticke destinacije nastoje novim turistickim atrakcijama
i turistickim proizvodima pronaci odgovor na zahtjeve koji dolaze sa strane turi-
sticke potraznje.

Posljednjih desetljeca raste interes grani¢nih podrucja da zajednicki predstave
svoje ponude na turistickom trzistu. Razvijanje prekograni¢nog turizma u inte-
resu je podrucja uz granicu koja su ¢esto zbog nametnute crte razdvajanja bila
turisticki izolirana, s nedovoljno razvijenim turistickim proizvodom. Nakon osni-
vanja Europske unije takve inicijative takoder su razvijane uz potporu europskih
projekata, poput prikazanog primjera Mitskog parka koji se odvijao od 2018. do
2021. godine.

Stvaranje i kreiranje prekograni¢nih turistickih destinacija zahtijeva integrira-
no djelovanje svih ukljucenih dionika u razvoj projekta, $to u primjeru Mitskog
parka podrazumijeva lokalnu upravu, turisticku zajednicu, obrazovne instituci-
je, poduzetnistvo, lokalno stanovnistvo. Samo zajedni¢kim djelovanjem ovako
zahtjevan projekt moze posti¢i svoj cilj, a to je ostvarivanje odrzivog turizma
kroz razvoj novih turistickih proizvoda namijenjenih povecanju atraktivnosti i
poboljsanju turistiCke ponude. Projekti pograni¢nih podrucja ¢esto obuhvacaju
ruralna podru¢ja pa imaju dodatnu vaznost u o¢uvanju i prezentaciji specificnog
prostora. Velike mogucénosti za suradnju pograni¢nih podrucja po pitanju stvara-
nja zajednicke turisticke ponude nude se kroz koristenje bespovratnih sredstava
dostupnih EU programom Interreg, ali potencijalni korisnici tih sredstava moraju
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biti svjesni kompleksnosti kriterija za financiranje i pravila za provedbu EU pro-
jekata. Zato je kroz faze oblikovanja, implementacije i odrzivosti stvorenih pre-
kograni¢nih turisti¢kih proizvoda vazno kontinuirano voditi racuna o partnerstvu
i suradnji kljucnih dionika, kao i marketingu proizvoda koji mora biti prilagoden
specifi¢noj destinaciji i stanju na trzistu.

Novu dimenziju u realizaciji projekta Mitski park, ali i op¢enito turizma, iza-
zvala je pandemija izazvana koronavirusom. Ogranicavanje kretanja, distancira-
nje medu ljudima i druge epidemioloske mjere su od veljace 2020. godine utjeca-
le na svakodnevni zivot i navike ljudi te osobito na njihove turisticke boravke koji
su dozivjeli izrazit pad. Postavlja se pitanje kako djelovati u novim uvjetima kad
je briga za zdravlje ljudi na prvom mjestu, a turizam se moze smatrati rizicnom
aktivno$¢u? Turisticke destinacije trebaju napraviti preokret u svojim dosadas-
njim razvojnim strategijama i svoje buduée poslovanje ustrojiti u novim okvi-
rima $to ih je postavila pandemija Covid-19. Naglasak na pruzanje zdravstvene
sigurnosti, moguénost boravka na otvorenom i uzivanja u outdoor aktivnostima
istaknuti ¢e neke nove, mozda dosad zanemarivane destinacije i jo§ jednom uka-
zati na vaznost suradnje izmedu drzava.

Razvoj prekograni¢ne turisticke destinacije otvara put u zajednistvo svih onih
dionika koji su uklju€eni u njezino stvaranje (lokalnih uprava, znanstvenih i obra-
zovnih institucija, poduzetnistva, turistickih zajednica, lokalnog stanovnistva
itd.). Zbog tog razloga glavna misao koja se prozimala u pisanju ove knjige jest
kako integriranim djelovanjem stvoriti uspjesan, prepoznatljiv i konkurentan pre-
kogranic¢ni turisti¢ki proizvod u nestabilnim i promjenjivim uvjeta koje namece
turisticko trziSte buducnosti. NoSena takvim ciljevima, ova ¢e knjiga biti temelj
za sve koji kre¢u k novim izazovima turistickog planiranja i stvaranja odrzivih
turisti¢kih destinacija koje ¢e, kroz moguénosti financiranja iz EU fondova i inte-
grirano upravljanje turistickim razvojem, u buduénosti izgraditi prepoznatljivost
i konkurentnost grani¢nih podrucja.

U ostvarivanju takve buduénosti turisticke destinacije trebaju zajednicko i od-
govorno djelovanje svih dionika integriranih u turisticki proizvod. Ovo se osobito
odnosi na destinacije koje se Zeli razviti kao prekograni¢ne jer sloboda putova-
nja bez ogranicavanja kretanja predstavlja jedno od temeljnih osnova za moguéi
razvoj prekograni¢nog turizma. U ostvarivanju prekograni¢nog turizma u pred-



nosti su grani¢ni prostori koji imaju zajednicku kulturno-povijesnu i prirodnu
bastinu i imaju tendenciju zajedni¢kog predstavljanja na trziStu. U ujedinjavanju
aktivnosti oko resursne osnove te stvaranju zajedni¢ke prekograni¢ne atrakcije i
prekograni¢nog turistickog proizvoda otvara se mogucnost ostvarivanja konku-
rentnosti i prepoznatljivosti prekogranicne turisti¢ke destinacije.

Ova je knjiga kroz odgovaranje na postavljena istrazivacka pitanja doprinijela
sistematiziranju postoje¢ih i stvaranju novih znanja i spoznaja o prekogranic-
nim turisti¢kim proizvodima te njihovom menadzmentu i marketingu. Kroz pri-
kaz postojecih teorijskih dosega vezanih uz tematiku, u kombinaciji s njithovom
operacionalizacijom na konkretnom primjeru prekograni¢ne turisticke destina-
cije Mitski park, ponuden je cjelovit pogled na kompleksan proces planiranja,
operacionalizacije i ostvarivanja dugoroc¢ne odrzivosti prekograni¢nih turisti¢kih
proizvoda. Osim toga, dodatna dimenzija i znanstveni doprinos knjige ostvaren
je u spajanju i paralelnoj analizi izazova upravljanja i marketinga prekograni¢nih
turistickih proizvoda te izazova prijave i vodenja EU projekata kojima je mogu-
¢e ostvariti bespovratno financiranje stvaranja prekograni¢ne turisticke ponude.
Glavno ogranicenje ove knjige lezi u ¢injenici da je primarno istrazivanje zasno-
vano na samo jednom projektu stvaranja prekograni¢nog turistickog proizvoda, i
to s aspekta partnera na projektu. Stoga novi pravci istrazivanja koje ova knjiga
otvara, osim produbljivanja spoznaja o menadzmentu i marketingu prekogranic-
nih turisti¢kih proizvoda, ukljucuju i provodenje usporedbi uspjesnosti prekogra-
ni¢nih turistickih proizvoda stvorenih kroz projekte Interreg te istrazivanje per-
cepcije atraktivnosti prekograniéne turisticke ponude s aspekta turista.
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