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SAZETAK:

Kao odgovor na povecane zahtjeve od strane turisticke potraznje, a koji Se odnose na
karakteristike ,,novog turista“ i sve veci znacaj turistickog iskustva i dozivljaja, pojavila se
uza trziSna niSa U okviru koje se razvija kreativni turizam. Cilj ovoga rada je definirati
kreativni turizam, njegove karakteristike i vaznost za sam turizam i nacionalno gospodarstvo
te istraziti uz pomo¢ sekundarnih podataka stanje kreativne turisticke ponude u Hrvatskoj na
primjeru Grada Zagreba i Grada Rijeke. U sklopu istrazivanja definirani su kreativni turisticki
proizvodi na razini dva grada, te je napravljena SWOT analiza za svaki. Hrvatska kao zemlja
koja obiluje kako kulturnim, tako i kreativnim resursima, te sve ve¢im udjelom kreativnih
djelatnosti, ima sve preduvjete za razvoj ovog specificnog oblika turizma. U radu su

definirane i potencijalne moguénosti te ograni¢enja razvoja kreativnog turizma.
SUMMARY:

As response to increased changes from the side of tourist demand, which include
caracteristics of the ,,new tourist“ and greater importance of tourism experience, a narrow
niche emerged under which is developing creative tourism. The aim of this paper is to define
creative tourism, its characteristics and importance for tourism and the national economy but
also to explore with secondary data the state of creative tourist offer in Croatia, on the
example of the City of Zagreb and the City of Rijeka. Within the survey, creative tourism
products are defined at the two city level and SWOT analysis is done for each. Croatia as a
country rich in both cultural and creative resources and an increasing share of creative
activities and industries has a good precondition for developing this specific form of tourism.

In this paper the potential possibilities and constraints of creative tourism are defined.
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1. UVOD

Novi segment koji se razvija unutar kulturnog turizma postao je poznat pod nazivom kreativni
turizam. Kreativni turizam sve viSe postaje predmet istrazivanja raznih struc¢njaka,
organizacija i dionika u turizmu, upravo iz razloga $to odgovara karakteristikama novih turista
te globalnim turistickim trendovima koji govore o znaCaju iskustva 1 sve vecoj Zelji
posjetitelja za ucenjem o lokalnoj kulturi, ucenjem 0 raznim vjeStinama te sve vecoj
participaciji posjetitelja u raznovrsnim turistickim aktivnostima. U srediStu ovoga rada je
analiza kreativnog turizma u hrvatskim destinacijama, odnosno u gradovima Rijeci i Zagrebu.
Svrha rada je istraziti turistiCko trziSte na razini oba grada, analizirati postojece kulturne 1
kreativne resurse, istraziti postojece kreativne turisticke proizvode te procijeniti potencijale i
ograni¢enja razvoja kreativnog turizma kako na razini dva grada, tako i na razini Hrvatske kao
turistiCke destinacije. Rad se bazira na prikupljenim sekundarnim podacima razli€itih izvora
kao §to su Drzavni zavod za statistiku, Ministarstvo turizma, Ministarstvo kulture,
Ministarstvo gospodarstva, Svjetska turistiCka organizacija (UNWTO), stru¢ni radovi na temu
kreativnog turizma i slicno. U drugom poglavlju istrazuje se teorija kreativnog turizma,
odnosno pojam kreativnog turizma, njegove specifiéne karakteristike koje ga opisuju te se
istrazuje povezanost kreativnog turizma s kreativnim industrijama i1 kreativnom ekonomijom.
TreCe poglavlje se bavi pojmom kreativnog turistickog proizvoda, obzirom da on nije
specificno definiran, daje se opis Sto bi on trebao predstavljati. Na primjeru Hrvatske se
analiziraju djelatnosti ukljucene u kreativni turizam, financiranje kreativnih djelatnosti koje su
ukljuene u turistiCku ponudu te se objasnjava proces kreiranja kreativnog turistiCkog
proizvoda 1 finalno njegova vaznost kako za turizam 1 turisticku destinaciju tako 1 za
nacionalno gospodarstvo u cjelini. Cetvrto poglavlje se bavi analizom kreativnog turizma na
razini dva grada, pristupa se analizi turistiCkog trziSta u smislu ponude i potraznje, vrsi se
analiza postoje¢ih kreativnih turisti¢kih proizvoda te se na kraju analize za svaki grad daje
SWOT analiza temeljena na prethodno prikupljenim podacima. Finalno poglavlje se bavi
analizom mogu¢nosti i ogranic¢avajuc¢ih faktora razvoja kreativnog turizma u Rijeci i Zagrebu,
ali se 1 donose odredeni zaklju€ci o kreativnom turizmu 1 njegovu daljnjem razvoju na razini
Hrvatske kao turisticke destinacije. Obzirom na specifi¢ne karakteristike kreativnog turizma
te samog kreativnog turistiCkog proizvoda, njegov daljnji razvoj mogao bi pospjesiti pa cak i

unaprijediti daljnji turisticki razvoj u mnogim destinacijama diljem Hrvatske.



2. POJMOVNO ODREDENJE KREATIVNOG TURIZMA

Kreativni turizam javio se kao novi segment unutar kulturnog turizma. Kulturni turizam,
prema procjenama UNWTO-a, u 2017. godini raste po godi$njoj stopi od 4% te je iste godine
prema procjenama ostvareno oko 40% turistickih dolazaka upravo iz kulturnih razloga.
(UNWTO, 2018, str.22)

2.1. Pojam kreativnog turizma
lako se kreativni turizam Cesto poistovjecuje s kulturnim turizmom, medu njima postoje

odredene razlike. One su prikazane u Tablici 1.

Tabela 1: Od kulturnog prema kreativnom turizmu

Kulturni turizam

Kreativni turizam

Orijentacija proslost buduénost
Ucinci/eksternalije konzervacija inovacija
Struktura proizvodi platforme i sadrzaj
Proces interpretacija kokreacija

Stvaranje vrijednosti

vrijednosni lanac

vrijednosne mreze

Financiranje

javno

komercijalno

Izvor: OECD (2014, str.53) Tourism and the creative economy, OECD Studies on Tourism, OECD Publishing.
Dostupno na: http://dx.doi.org/10.1787/9789264207875-en (20.04.2018.)

Dok se kulturni turizam bazira na ve¢ postoje¢im resursima iz proslosti, kreativni turizam
razvija nove strukture bazirane na kreativnom sadrzaju naj¢eS¢e putem raznih platformi.
Unutar kulturnog turizma znacajan je proces interpretacije koji se moze definirati kao umijece
prianja prica o lokalnoj zajednici dok je u kreativnom turizmu naglasak na kokreaciji kroz
aktivno sudjelovanje posjetitelja. (Petri¢, 2011, str.178-179 i OECD, 2014, str.16) Kokreacija
se moze definirati kao poslovna strategija koja se fokusira na interakciji i stvaranju iskustva
klijjenta, odnosno kokreacijom se potiCe veca razina sudjelovanja klijenta Sto obogacuje
njegov dozivljaj, tj. iskustvo. (Business Dictionary) Razlike kreativnog od kulturnog turizma
sugeriraju 1 razvijanje drugacijih pristupa 1 politika u smislu potrebe za sudjelovanjem i
zajedniCkim radom raznih dionika, uklju€ujuéi i1 samih turista u stvaranju turistickog
proizvoda, razvijanje vrijednosnih mreza kroz razne sektore naspram prethodnog fokusa na
sam vrijednosni lanac distribucije u turizmu te samog nacina financiranja. (OECD, 2014, str.
8-9)

Kako bi se bolje razumio pojam kreativnog turizma prethodno je potrebno objasniti sam

pojam kreativnosti koji se prema Richardsu (2011, str. 1226) moze objasniti kroz funkcije
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kreativnosti koje zajednicki naziva ,4P's of creativity“ odnosno 4P kreativnosti. Kako
Richards navodi, sam koncept kreativnosti je nedostizan za definiranje, ali je integriran u
turizam kroz niz razli¢itih oblika, odnosno: kreativni ljudi (people), kreativni proces
(process), kreativni proizvod (product) i kreativno okruzenje/promocija (enviroment/press)
kako je prikazano na Slici 1. Vidljivo je kako postoje razli¢iti oblici kreativnog turizma koji
variraju od vise aktivnih do viSe pasivnih kreativnih turistickih aktivnosti koje objedinjuju
razliite forme kreativnosti. Praksa turizma danas obuhvaca sva 4 pristupa, primjerice kroz
razvoj kreativnih klastera u smislu okruzenja, razvoj kreativnog proizvoda kao atrakcije,
razvojem kreativnog procesa u dizajniranju turistickih aktivnosti te uklju¢enost kreativnih

ljudi u stvaranju iskustva. (Richards, 2011, str. 1226.-1239.)

Slika 1: Oblici kreativnog turizma

Kreativnost
kao pozadina

Kreativnost

Dozivljaj i proizvod

kao aktivnost

4 U 4 U

Utenje Sudjelovanje Razgledavanje Kupovina
radionice, DoZivijaj, itinereri izlozi
tecajevi otvoreni ateljei

<Poveéava se ukljucenost l I:l []

Nositelj kreativnosti

Okolina Ljudi Procesi Proizvodi

Izvor: Richards, G. (2011, str. 1239) Creativity and tourism: The state of art, Annals of Tourism Research, 38(4)

Prema Richardsu (2012) ujedno je vazno shvatiti kako sam proces kreativnosti pridonosi

turizmu, odnosno na koje se nacine kreativnost moze koristiti u turizmu, $to ukljucuje:
1) Sam turisticki proizvod i stvaranje doZivljaja

2) Revitalizaciju postojeé¢ih proizvoda

3) Valorizaciju kulture i kulturnih resursa

4) Osiguravanje ekonomskih izdvajanja za kreativni razvoj

5) Upotrebu kreativnih tehnika u poboljSanju turistickih iskustva



6) Stvaranje atmosfere

UNESCO (2006) tako kreativni turizam definira kao ,turizam u kojem je putovanje
usmjereno na angazirano i autenti¢no iskustvo, s participativnim ucenjem kroz umjetnost,
naslijede ili posebnih karakteristika mjesta, a to omogucuje stvaranje veze s onima koji zZive
na tom mjestu i kreiraju njegovu zivotnu kulturu.” Kreativni turizam je definiran kao oblik
turizma koji se razvio iz kulturnog turizma, a koji ukljucuje uéenje osobite vjestine za vrijeme
godiSnjeg odmora koji pripada kulturi receptivne zemlje, Sto ne mora uvijek biti slucaj, pa se
bilo koji spoj kreativnosti i turizma moze nazvati kreativnim turizmom. Kroz razvijanje svog
kreativnog potencijala, kreativni turisti se priblizavaju lokalnom stanovniStvu aktivno
sudjelujuc¢i u radionicama 1 obrazovnim iskustvima §to ocrtavaju kulturu destinacije, pri ¢emu
se ponovno naglaSava vaznost efekta iskustva. (Jelin¢i¢, 2008) Iskustvo je jedan od vaznijih
motivacijskih ¢imbenika za putovanje, a interakcija s lokalnim stanovniStvom te ucenje o
lokalnoj kulturi pridonosi ve¢em zadovoljstvu turista, njihovim pozitivnim recenzijama S$to
ujedno znaci i viSe novih posjetitelja, ali i povratak onih koji su bili zadovoljni boravkom
obzirom na pozitivne emocije koje su stvorili u destinaciji koju su posjetili i u kojoj su se

bavili kreativnim aktivnostima.

Danasnji turisti su zasi¢eni klasi¢nim 3S odmorom te sve vise koriste razliCite aktivnosti i
odlaze u destinacije koje pruzaju vise, koje pruzaju nesto novo te one koje poticu njihov rast i
u privatnom zivotu te su se tako razvili specifi¢ni oblici turizma, unutar kojih se moze navesti
i kreativni turizam putem kojeg takoder dolazi do win-win situacije kako sa strane turisticke
ponude tako i potraznje. Tokom godina, kreativnost je repozicionirana u turizmu iz
potencijalne uske trziSne niSe koja se uglavnom bazirala na umjetnosti i izradi lokalnih
proizvoda u mnogo Siri fenomen koji doti€e Citav niz turistickih aktivnosti, a sama bit
kreativnog turizma lezi upravo u tim aktivnostima i iskustvima koja su povezana sa
samoostvarenjem 1 samoizrazavanjem pri ¢emu sam turist postaje suradnik i kokreator dok
ujedno razvija svoje kreativne sposobnosti. (Richards, 2011) Razvijanje kreativnog turizma
stoga postaje mnogo visSe od obiCne trZiSne niSe, on postaje sredstvo ekspanzije turizma u
cijelosti, postaje sredstvom inovacije i novih mogucnosti §irenja i obogacivanja turistickih
iskustva. (OECD, 2014) Kreativni turizam daje odgovor na sve veCe zahtjeve turisticke
potraznje obzirom da je kreativnost sama po sebi inovativna i beskona¢no potencijalna te se
ne mora nuzno baviti podru¢jima umjetnosti i kulture ve¢ obuhvaca razne aspekte turistickog

iskustva kao Sto su gastronomija, sport i rekreacija, tehnologija, moda, dizajn, fotografija i



slicno, mogu je koristiti kako djeca 1 mladi tako i osobe tre¢e dobi obzirom da kreativnost

povezuje, a ne iskljucuje.

2.2. Karakteristike kreativnog turizma
Bit kreativnog turizma lezi u stvaranju nezaboravnog iskustva te u aktivnom sudjelovanju
turista u procesu proizvodnje tih iskustva, zbog Cega destinacije koje nude mogucnost
sudjelovanja u nekim oblicima kreativnog izrazavanja postepeno postaju sve c¢esce i

prepoznatljive upravo po svojim karakteristikama. (Richards, 2001)

Sve vedi interes za kreativnim turizmom potaknuo je brojna istrazivanja kreativnog turizma
kao primjerice ,,Creative Tourism Activities in Ecotourism*, ,,Creative Tourism in Thailand:
Problems and Obstacles Case Studies of Ceramic and Cotton Quilt Making®, ,,Cultural and
Creative Tourism in Portugal” 1 ,,A Model of Creative experience in Creative Tourism®. U
Indoneziji, na podruju najpoznatijeg nacionalnog parka Ujung Kulon, provedeno je
istrazivanje kojim se analizirala poveznica izmedu kreativnog turizma i ekoturizma.
Provedeno je anketiranje posjetitelja s rezultatima koji podrzavaju hipotezu o snaznoj
poveznici izmedu kreativnog turizma i ekoturizma te se navodi ¢itav niz aktivnosti koje se
smatraju istovremeno kreativnim, ali i ekoloSki prihvatljivim kao S§to su aktivnosti na
otvorenom podrucju (sport, fotografija, promatranje krajolika, geoloske ture i sli¢no),
radionice o izradi proizvoda lokalne bastine 1 kulture, aktivnosti povezane s ¢iS¢enjem plaza,
Suma, farmi i slicno. (Lemy, 2016) Kreativni turizam na Tajlandu analiziran je na dva
podrucja (provincije Sukhothai i Loei) na kojima se pruzaju kreativne aktivnosti u vidu izrade
proizvoda od keramike i pamuka te su rezultati istrazivanja dokazali zadovoljstvo posjetitelja
koji su se bavili navedenim aktivnostima i koji imaju snaznu zelju ponovno se vratiti na ta
podrucja zbog nezaboravnih iskustva koja su dozivjeli. Anketiranjem na Tajlandu ispostavilo
se da su kreativni turisti uglavnom Zenskog spola, prosjecne dobi od 27 godina, uglavnom
samci (4 od 5 osoba) te da postoji statisticki snazna poveznica izmedu mjesecnog prihoda i
stava posjetitelja prema kreativnom turizmu, odnosno $to su niza mjesecna primanja to je stav
posjetitelja pozitivniji. (Wisudthiluck, 2014) Istrazivanjem kreativhog turizma u Portugalu
analizirala se poveznica izmedu destinacijskog imidZa 1 pozitivnih ucinaka za lokalnu
zajednicu kroz razvoj kreativnih dogadaja na primjeru festivala Med. U 2010. godini pokrenut
je projekt ,,Charme* €iji je cilj revitalizacija lokalnog povijesnog centra kroz osmisljavanje
kreativnih ideja 1 natjecanja ¢ime je pruZena prilika za pokretanje kreativnih poslova, a jedan
od glavnih pokretaca uspjesnosti projekta je bio glazbeni festival Med koji se temelji na

autenti¢noj glazbi mediteranskog podrucja. Na festivalu su se pruzale brojne kreativne
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aktivnosti kao $to su umjetnicke izlozbe, lokalna, regionalna i nacionalna gastronomija, ulicno
kazaliSte, radionice i prodaja proizvoda lokalne izrade i kulture, te razne radionice (glazba,
plesanje stepa, joga, izrada glazbenih proizvoda i slicno). O uspjesnosti festivala govori i
¢injenica kako je u 2010. godini okupio vise od 20 tisuc¢a posjetitelja te potaknuo gotovo 2
tisu¢e profesionalaca koji su zajednickom suradnjom osmislili sadrzaj festivala. (Carvalho,
2016) Moze se zakljuciti kako je kreativni turizam sam po sebi potencijalan obzirom na
mogucnosti koje kreativnost nosi i §to se do sada moglo vidjeti na primjeru brojnih radionica
te nekih drugih pasivnijih aktivnosti kreativnog turizma, ali isto tako moze se kombinirati s
drugim specificnim oblicima turizma te pridonjeti joS viSe pozitivnih u¢inaka ne samo za
turizam ve¢ 1 za ekologiju, razvoj svijesti kako posjetitelja tako 1 lokalnog stanovniStva Sto
takoder ide u prilog Cinjenici o odrzivosti kreativhog turizma. Zanimljivo je istrazivanje
provedeno u Kini u 2013. godini pod nazivom ,,A Model of Creative experience in Creative
Tourism®. Podaci su se prikupljali uz pomo¢ intervjuiranja posjetitelja i zabiljeZavanja
zapazanja te su rezultati pokazali kako vanjska interakcija (posjetitelja s okruzenjem, ljudima,
proizvodom/uslugom/iskustvom) i unutarnja refleksija (svjesnost, potrebe, kreativnost)
posjetitelja konstruiraju model kreativnog iskustva. Nadalje se objasnjava kako je upravo
svjesnost preduvjet stvaranja kreativnog iskustva S$to ga Cini razli¢itom od drugih vrsta
iskustava. Istrazivanjem se definiralo oko 50 faktora (detaljan prikaz u Prilogu 1) koja mogu
utjecati na kreativni turizam te ih se regrupiralo u 6 Kkategorija (okruzenje, [judi,
proizvod/usluga/iskustvo, potrebe, kreativnost i svjesnost) te su se ove kategorije integrirale u
4 glavne teme: svjesnost, potrebe/motivacija, kreativnost te ucenje i interakcija kako se
moze vidjeti na slici 2. (Tan, S.K.; Kung, S.F.; Luh, D.B., 2013.) Zanimljivo je kako se pojam
svjesnosti povezuje 1 s turizmom te postoji sve viSe studija koje navode kako je svjesnost
bitan faktor prilikom interakcije s posjetiteljem stoga bi bilo pozeljno objasniti poveznicu
izmedu svjesnosti 1 turizma. Svjesnost se moZe definirati kao sposobnost pojedinca da aktivno
obradi informacije koje ga okruzuju s ciljem koriStenja tih informacija da bi dosli do novih
zakljucka. Svjesnost ili mindfulness ima pozitivan utjecaj na prisje¢anje pojedinca i primjenu
takvih uspomena pojedinaca, te ukoliko se posjetitelji sjecaju vise, moze se reci da su stvorili
osje¢aj vece pripadnosti zajednici te se tako iz perspektive turizma, veéim osjecajem
pripadnosti moZe stvoriti turist koji je zainteresiraniji, StoviSe 1 zabrinut za dobrobit turistickih
destinacija, a osim toga, $to je veci utjecaj na sje¢anja korisnika, poduze¢a mogu ucinkovitije

utjecati na perspektivu posjetitelja o destinaciji. (Dutt, C.; Ninov, I., 2016)



Slika 2: Model kreativnog dozivljaja (iskustva) u kreativhom turizmu
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Izvor: Tan, S.K., Kung, S.F., Luh, D.B. (2013) A model of creative experience in creative tourism, Annals of
Tourism Research, Volume 41, str. 153-174

Kako se moze vidjeti na modelu kreativnog iskustva, unutar kategorije svjesnosti spominje se
individualna razina koju se moze povezati sa samoostvarenjem posjetitelja (zelja za
participacijom na radionicama ili slicnim aktivnostima), socijalna razina ukljuuje smisao
zelje da se znanje prenosi mladim generacijama, kulturalna razina se odnosi na zelju oCuvanja
kulture, a zadnja kategorija se bavi svjesnoS¢u za okoli§ 1 vaznost njegovog ocuvanja.
Kategorija potrebe se dalje rasélanjuje na osnovne, drustvene i intelektualne koje ne treba
dalje dodatno pojasnjavati. Kreativnost se moze promatrati u okviru 5 dimenzija, a to su
novitet (nesto novo i interesantno), korisnost (funkcionalnost), izazov uz kontroliran rizik
(kreativne aktivnosti koje su izazovne, uzbudljive ali i sigurne), eksperimentalnost i
egzistencijalnost. Sve dosad navedene dimenzije se odnose na unutarnju percepciju
posjetitelja, dok se zadnja kategorija pod nazivom uenje i interakcija odnose na tri aspekta
obzirom da  posjetitelji  ostvaruju  interakciju s  ljudima, okruZenjem i1

proizvodom/uslugom/iskustvom. (Tan, S.K., Kung, S.F., Luh, D.B., 2013)

Prema Richardsu (2002, str. 234) kreativni turizam moZe obuhvatiti veliki raspon aktivnosti

(glazbu, likovnu umjetnost, dramu, sport, jezike, gastronomiju, duhovne aktivnosti itd.) koje



imaju brojne prednosti naspram tradicionalnog kulturnog turizma sto ujedno oznacava same

karakteristike kreativnog turizma:

1) Kreativni turizam moze mnogo lakSe stvoriti vrijednost zbog svoje rijetkosti. Naime,
kreativnost je sposobnost koju posjeduje relativno mali broj ljudi, no ujedno zahvaljujuci

Sirem konceptu kulture, kulturni proizvodi su §iroko rasprostranjeni.

2) Kreativni turizam moze se brze razvijati od drugih oblika turizma, a kreativnost dodaje
vrijednost turistickom proizvodu, zbog ¢ega te destinacije mogu inovirati proizvod relativno

brzo, pridonosec¢i prednostima destinacije pred konkurentima.

3) Kreativnost je odrzivi proces te dok se fizi¢ki kulturni resursi kao §to su muzeji, spomenici

1 slicno mogu s vremenom degradirati, kreativni resursi su stalno obnovljivi.

4) Kreativnost je mobilna. Naime, dok kulturna potro$nja ovisi o koncentraciji kulturnih
resursa, kreativnost moze biti izrazito pokretna (npr. interaktivne umjetnicke predstave se

mogu izvesti na bilo kojoj lokaciji).

5) Razvoj kreativnog turizma ne zahtjeva nuzno visoke investicije, zato jer se temelji na
prijenosu lokalnog umijeca i iskustva turista u adekvatnom okoliSu, a ne zahtjeva izgradenu
infrastrukturu kao kulturni turizam. Ve¢ postoje¢i kulturni resursi mogu se iskoristiti ukoliko

oni ve¢ postoje, ali nisu vazan razvojni cimbenik za kreativni turizam.

Temeljem svih spomenutih karakteristika kreativnog turizma moglo bi se re¢i da upravo
kreativni turizam moze odredenoj destinaciji pomo¢i u postizanju bolje pozicije na
turistickom trziStu, moze destinaciju dovesti u situaciju gdje je ona ,,ispred konkurenata*
upravo zbog neograni¢enog potencijala kreativnosti te nemogucnosti kopiranja Kreativnih

izrazaja.

Richards (2011, str. 1227) navodi kako je kreativnost privlaéna opcija razvoja jer svojom
snagom moze stimulirati ¢itav niz ekonomskih, kulturnih i socijalnih benefita, ujedno je
privlacna i zbog prednosti koje stvara kroz proces networkinga i efekta preljevanja znanja
koje dalje stimulira nove kreativne aktivnosti. Stoga se moze re¢i kako je kreativnost sama po
sebi inovativna i moze multiplicirati pozitivne ucinke okupljajuéi ¢itav niz sudionika.
Intervencija javnog sektora u kreativnom razvoju ukljucuje tri pristupa kako nalaze Campbell
(2011): kreativne industrije, kreativni gradovi i kreativna klasa. Kreativne industrije ¢e se

detaljnije objasniti u sljede¢em poglavlju, no moze se spomenuti da one ukljucuju ¢itav niz



raznih aktivnosti kao Sto su arhitektura, glazba, umjetnost, moda, film, dizajn, videoigre itd.
Koncept kreativnih gradova uveo je Charles Landry (2000) koji navodi kako upravo Siri
koncept kreativnosti moze sluziti kao model urbane regeneracije turizma, uklju¢ujuéi razvoj
kreativnih moguénosti i1 sistema koji dozvoljava kreativnosti da se razvija unutar cijelog
drustva odredenog podrucja. Koncept kreativne klase prema Floridi (2002) je baziran na ideji
da je sve veci broj osoba koje se upustaju u kreativne aktivnosti i koje su privucene
odredenim destinacijama gdje im je to omoguéeno, odnosno osoba koje privla¢i kreativna
atmosfera odredenih turistickih mjesta. Ova tri pristupa stoga imaju razli¢ite naglaske u vidu
pojma kreativnosti, od stimuliranja specifi¢nog industrijskog sektora, razvijanja kreativnih
potencijala cijeloga grada do privlacenja specifiénih ciljanih skupina turista 0dnosno

kreativnih turista. (Richards, 2011, str.1225-1253)

U sustini, vrste kreativnog razvoja u turizmu mogu se svrstati u tri glavne kategorije, a to su
kreativni spektakl (dogadayj), kreativni prostor i Kreativni turizam. (Richards, G.; Wilson,
J., 2006) Prema Richardsu (2011) kreativni dogadaji, odnosno spektakli poticu
koncentraciju u vidu prostora i vremena te formiraju vazne veze u kreativnim mrezama te
omogucuju direktnu poveznicu izmedu kreativnosti 1 turizma. Dalje objaSnjava kako
kreativni prostori ¢ine mozda najvazniju fiziCku manifestaciju postoje¢e veze izmedu
kreativnosti i turizma te se povezuju s pojmom Kreativnog klastera i kreativnih industrija.
Upravo razvoj kreativnih prostora pruza temelj transformacije kulturnog u kreativni turizam.
Na kraju navodi kako razvoj Kreativnog turizma oznacava svojevrsnu promjenu prema
op¢em pristupu uporabe kreativnosti u turizmu koja se moze implementirati kako u urbanim,
tako i u ruralnim sredinama. Richards (2001, str. 62) Prethodno je spomenuto kako kreativni
turizam moze sluziti kao model revitalizacije zastarjele turisticke ponude, isto tako moze
pomo¢i destinacijama koje nemaju Siroku paletu turistickih proizvoda da se proSire svoje
turistiCke aktivnosti, da postanu profilirane na turistickom trzi$tu kao autenticne Kreativne
destinacije koje njeguju kulturu, umjetnost i ostale aspekte kreativnosti. Na primjeru Hrvatske
to bi moglo posluziti ruralnim podruc¢jima u unutrasnjosti zemlje koja su manje poznata i
imaju manju stopu turisti¢kih posjeta naspram primorskog dijela Cesto iz razloga zastarjele ili
siromasne ponude turistickih aktivnosti. Na taj na¢in bi se mogao privuci veci broj posjetitelja
kroz osmiSljavanje kreativne ponude ili ititnerara, razvoj dogadaja, radionica koje bi privukle
turiste koji zele sudjelovati takvim dogadanjima. U fokus dolaze kreativni turisti koji zude za
novim znanjima, gdje u prvi plan dolazi njihova osobna kreativnost, njihov umjetnicki Zar 1

samoizrazavanje kroz €itav niz kreativnih aktivnosti.



Obzirom da je u srediStu ovoga rada razvoj kreativnog turizma u urbanim sredinama,
detaljnije ¢e se osvrnuti na potencijalne strategije kreativnog razvoja u gradovima. Prema
Richardsu (2012) urbani modeli kreativnog turizma mogu se sagledati u smislu kreativnih
prostora, kreativnin dogadaja, kreativnih odnosa i kreativnih mreza koji zajednicki tvore
smislenu cjelinu. Vaznost kreativnih prostora ve¢ je prethodno spomenuta, kreativni prostori
podloga su stvaranju kreativnih klastera kojima je cilj povezati kreativne proizvodace kako bi
potaknuli razmjenu znanja, inovacije i ekonomski rast, no Cinjenica je da takav kreativni
klaster moZe biti uspjesan uz postojanje kreativnih turista koji ¢e potaknuti ekonomski rast na
lokalnoj razini upravo koriste¢i, odnosno sudjelujuci u kreativnim aktivnostima, iskustvima.
Kreativni dogadaji koriste prostor 1 pretvaraju ga u kreativni prostor na nacin da povezuju
razlicite dionike, od kreativnih proizvodaca pa do kreativnih turista te omogucuju stvaranje
veza odnosno specificnih odnosa izmedu istih, $to ucvr§éuje vezu kreativnosti koja postoji na
konkretnom prostoru te Sire gledano, samom turistickom destinacijom. Postojanje takvih
kreativnih odnosa koji se deSavaju na kreativnim dogadajima i kroz kreativne klastere dalje
stvara potrebu za razvijanjem kreativnih mreza. Kreativne mreZe uobicajeno funkcioniraju
kao asocijacije raznih dionika zainteresiranih za kreativni turizam, kao S§to su umjetnici,
kulturne institucije, turisticke zajednice, akteri sa strane turisticke ponude i lokalne vlasti te
uobiCajeno takve mreze nude Citav niz kreativnih aktivnosti koje su ponudene potencijalnim
turistima, bilo to u vidu teCajeva ili degustacija ili pak raznih kreativnih sadrzaja uz

posredstvo kreativnih proizvodaca i lokalnih umjetnika ili kulturnih institucija.

Kako je ve¢ spomenuto, prema Jelin¢i¢ (2017, str.109) Kreativni turizam mozZe predstavljati
sredstvo regeneracije i1 revitaliazcije gradova te pridonjeti ve¢oj prepoznatljivosti, odnosno
brenda grada na nacionalnoj i medunarodnoj razini. Tako se brendiranjem moZe ne samo
povecati prepoznatljivost ve¢ 1 kreirati imidZz odredene destinacije kao kreativne, §to bi
posebice bilo znacajno za one destinacije koje nisu specificno pozicionirane na turistickom
trziStu te bi upravo tim putem mogle postati poznate i na svjetskom turistickom trziStu.
Gradovi su Cesto u turizmu poznati zbog kulture, umjetnosti ili arhitekture, a upravo bi
kreativni aspekt mogao predstavljati dodanu vrijednost te zadovoljiti povecane zahtjeve od
strane turisticke potraznje, obzirom na sve veéi interes posjetitelja za sudjelovanjem u
kreativnim aktivnostima, a ne pukim razgledavanjem. Svob-Doki¢ (2008) smatra da su
gradovi klju¢na mjesta razvoja kreativnih industrija jer predstavljaju izvoriSte kreativnih

proizvodnji, svojevrsne tehnoloske ,,Cvorove® ali i optimalna trziSta za proizvode kreativnih
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industrija. Prema Dieteru Haselbachu (2010) postoji 3 modela razvoja gradova na temelju

kulturnih i kreativnih industrija:

1. Grad s novim licem: model u kojem je politika kreativnih i kulturnih industrija usmjerena
na urbani prostor, a pristup se temelji na klasterima dok su sve razine vlasti ukljucene u
njegov razvoj. Prema ovom modelu, gradovi koji slijede model provode politiku koja mijenja
cjelokupno pozicioniranje grada, $to ujedno pretpostavlja donoSenje odluka i odobravanje

financijskih raspodjela koje grad sam nije u mogucnosti pribaviti

2. Kulturni 1 kreativni grad: predstavlja model u kojem je politika kulturnih i kreativnih
industrija usmjerena na kulturu, odnosno industrije zauzimaju srediSnje mjesto kulturne
politike, a regionalne i gradske vlasti su glavni nositelji provedbe politika. UspjeSnost ovog
modela uvelike ovisi 0 povijesnim ¢imbenicima te prednostima kao Sto su kozmopolitska
atmosfera, raznolik kulturni zivot, urbano okruzenje te posjedovanje medunarodnog kulturnog

imidza, ujedno se smatra kako je ovaj model isplativiji za vece gradove

3. Poduzetnicki kulturni i kreativni grad. model poslovnog usmjerenja u kojem je pristup
kulturnim i kreativnim industrijama koncentriran na sam sektor, a gradska vlast je glavni
nositelj provedbe. Mehanizmi podrSke usmjereni su prema osnivanju gospodarski odrzivih
poduzeca iz podrucja kulturnih i kreativnih industrija, a uloga grada u modelu je osiguravanje
prikladnog poslovnog okruZenja te je jedna od glavnih karakteristika povezivanje stvaralaca s

poduzecéima.

Svaki od navedenih modela ima odredene prednosti i nedostatke, a sam izbor modela bi
trebao ovisiti o karakteristikama grada u kojemu se namjerava ugraditi model Kkreativnog
turizma S$to bi ukljucivalo detaljna istrazivanja o stanju kulturne i kreativne industrije, stanje i
potencijal poduzetniStva, stanje turizma u smislu turisticke ponude i potraznje te ucinaka
turizma u odredenom gradu, ali 1 opéenita obiljezja fizickog prostora te ekonomiju i sli¢no te
tek na kraju, uzevsi u obzir sve relevantne ¢imbenike, odluciti koji model je najpogodniji za

daljnji razvoj 1 implementaciju u odredenom gradu.
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2.3. Kreativni turizam, kreativne djelatnosti i kreativna ekonomija
Prema Richardsu (2011) porast kreativnosti kao individualnog i drustvenog fenomena
povezan je s procesima i promjenama koje su se dogadale kako na strani proizvodnje tako i na
strani potrosnje. Gledaju¢i sa strane proizvodnje, porast kreativnosti Cesto se vezuje sa
razvojem ekonomije iskustva gdje rastuc¢a konkurencija potic¢e proizvodace da slijede koncpt
dodane vrijednosti uslugama kroz razvoj nezaboravnih iskustva. (Pine, J., Gilmore, J., 1999 u
Richards, 2011). Tako je turizam postao vazan pokreta¢ ovoga procesa uz razvoj specifiénog
okruZenja za nezaboravna iskustva 1 repozicioniranje niza turistickih usluga u iskustva 1
upravo se kao odgovor na ovu promjenu potaknula promjena kulturnog u kreativni turizam te
pronalaZenje novih kreativnih strategija razvoja. Promjena prema kreativnoj proizvodnji
ujedno je stimulirana povecanom potraznjom za kreativnim zanimanjima, dok su sami
umjetnici ¢esto smatrani pionirima urbane regeneracije. (Richards, 2011, str.1225-1253)
Upravo su kreativci, umjetnici, ¢lanovi neprofitnih udruga vezanih uz odredena kreativna
podru¢ja zasluzni za prenamjenu starih pogona 1 neiskoristenih prostora u kreativne prostore
koji sluze za organizaciju raznih dogadaja i1 kreativne izrazaje (npr. radionice) te se tako
neiskoriSteni prostori ponovno aktiviraju ujmesto da gube na vrijednosti i predstavljaju troSak.
Prema Richardsu, trendovi sa strane potro$nje takoder ukazuju na veliki znacaj kreativnosti u
turizmu kao Sto su: nezadovoljstvo suvremenim nacinima potro$nje; postepeno smanjivanje
granica izmedu slobodnog vremena i vremena utro$enog na rad; povecana Zelja za osobnim
razvojem i potrosnjom u vidu stjecanja vjeStina (umijeca); povecana Zelja za iskustvima
danasnjih potrosaca; gradenje prica, biografija i identiteta te privlacnost kreativnosti kao
forme ekspresije. (Richards, G., Wilson, J., 2006) Upravo su te promjene u svijesti potrosaca,

u mentalitetu te u stilu zivljenja dovele do pojave kreativnih turista.

Raniji koncepti kreativnog turizma temeljili su se na iskustvima ucenja povezanim sa
tradicionalnim podrucjima kulture i kreativnosti dok se noviji modeli temelje na integraciji
turizma 1 kreativnih industrija kao cjeline, ukljucuju¢i ne samo potroSace ve¢ i proizvodace,
nositelje ponude, obrazovne i kulturne institucije te nude nove moguénosti za interaktivno
sudjelovanje publike u samom procesu ,,proizvodnje* iskustva te kokreairanje s klijentima,
ujedno povecavajuéi ukljucenost svih sudionika i spoznaje 0 novim potrebama potrosaca.
(OECD, 2014) Upravo bi kreativan turizam mogao dati zamaha povecanju ekonomskih
ucinaka kako za turizam tako i za kreativne industrije te kreativnu ekonomiju i gospodarstvo
drzave Sto rezultira povecanjem prihoda, zaposlenosti, veCom razinom interakcije izmedu

razli¢itih sektora i industrija te boljom pozicijom na ekonomskom i turistiCkom trzistu.
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Za holje razumijevanje kreativnog turizma prethodno je potrebno objasniti pojmove kreativne
ekonomije i kreativnih idustrija. Prema UNCTAD-u (United Nations conference on Trade and
Development), kreativna ekonomija nema jedinstvenu definiciju, ve¢ predstavlja koncept koji
se temelji na medusobnom djelovanju ljudske kreativnosti, ideja i intelektualnog vlasnistva,
znanja te tehnologije. Nadalje se objasnjava kako kreativnu ekonomiju u sustini ¢ine
aktivnosti ekonomije znanja na temelju ¢ega se okupljaju kreativne industrije, odnosno
kreativne industrije su izvor snage kreativne ekonomije te se ujedno smatraju vaznim izvorom
komerijalnih i kulturnih vrijednosti. Kreativihu ekonomiju ¢ini zbir svih dijelova kreativnih
industrija, uklju¢uju¢i razmjenu, rad i1 proizvodnju te se u danaSnje vrijeme kreativne
nove mogucnosti razvoja kako drzava tako i destinacija. (UNCTAD) Moglo bi se re¢i da
kreativnu ekonomiju danas sacinjavaju ne samo kreativne industrije ve¢ djelomi¢no i

kreativni turizam obzirom na njihovu blisku povezanost.

Prvu definiciju kreativnih industrija donosi britanski DCMS (The Department for Culture,
Media & Sport) 1998. godine prema kojoj su kreativne industrije predstavljene onim
djelatnostima koje proizlaze iz kreativnosti, vjeStina 1 talenta pojedinca, a koje imaju
potencijale za stvaranje bogatstva i radnih mjesta kroz proizvodnju i eksploataciju
intelektualnog vlasnistva. (DCMS, 2001, u Ekonomski institut Zagreb, 2015) UNESCO
(2009) definira kreativne industrije kao one u kojima proizvod ili usluga sadrzi znacajan
element umjetniCkog ili kreativnog nastojanja, obuhvacaju¢i vec¢i rang aktivnosti koje
ukljuc¢uju kulturnu industriju uz kulturnu ili umjetni¢ku proizvodnju. Dalje navodi kako je
promjena od kulturnih prema kreativnim industrijama iznjedrila vazne promjene u samoj
percepciji kulture i kreativnosti kao $to su: vete razumijevanje kulture i umjetnike
aktivnosti; rastuca vaznost kreativnosti, inovacija i vjeStina u ekonomskom razvoju; promjena
u potros$nji i obrascima potraznje; repozicija kulture od elitnog i ekskluzivnog poimanja
prema onom kreativnijem i demokrati¢nijem; promatranje proizvodnje kulture kao sektora
naspram odvojene industrijske aktivnosti te promjena subvencionirane umjetnosti prema
komercijalnoj kreativnosti. (UNESCO, 2009)

Prema UNCTAD-u (United Nations conference on Trade and Development) kreativne
industrije su definirane kao: ciklusi stvaranja, proizvodnje i distribucije roba i usluga, pri
¢emu se kao osnovni input koriste kreativnost i intelektualni kapital; industrije koje se sastoje
od niza djelatnosti utemeljenih na znanju, usredotocenih, ali ne i ograni¢enih na umjetnost;

industrije koje najve¢i dio prihoda zasnivaju na trgovini i autorskim pravima odnosno
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intelektualnom vlasnistvu; industrije koje obuhvacéaju materijalne proizvode te nematerijalne
intelektualne ili umjetni¢ke usluge s kreativnim sadrzajem, ekonomsku vrijednoscu i trziSnim
ciljevima te industrije koje predstavljaju novi dinamicki sektor u svjetskoj trgovini. Kreativne
industrije su tako na raskrizju umjetnosti, kulture, poslovanja i tehnologije te predstavljaju sve
aktivnosti koje su intenzivne u kreativnim vjestinama te mogu generirati prihod kroz trgovinu
I prava intelektualnog vlasnistva. (UNCTAD) Prema OECD-u (2014) postoje slijedece
kategorije kreativnih industrija: marketing, animacija, arhitektura, dizajn, filmska industrija,

igre, gastronomija, muzika, umjetnost, softver i interaktivne igre te televizija i radio.

Postoji 4 modela razvoja kreativnih industrija pomoc¢u kojih se na sustavan naéin prikazuju

strukturna obiljezja kreativnih industrija:

1) Britanski DCMS model se zasniva na djelatnostima koje zahtijevaju kreativnost, vjestine i

talent, a imaju potencijal za rast i stvaranje radnih mjesta. (DCMS, 2001).

2) Model simbolickog teksta je tipican model pristupa kulturnim industrijama, zasnovan na

industrijskoj proizvodnji 1 diseminaciji simbolickog teksta (Hesmondhalgh, 2002.)

3) Model koncentri¢nih krugova se temelji na pretpostavci da kreativne ideje nastaju u jezgri
kreativnih umjetnosti u obliku teksta, zvuka i slike i da se zatim $ire i rasprostiru izvan same
jezgre. Rasprostiru se putem niza slojeva ili "koncentricnih krugova" s padaju¢om

proporcijom kulturnog i rastu¢om proporcijom komercijalnog sadrzaja kako se udaljavaju od

jezgre (Throsby, 2001).

4) WIPO model autorskih prava je zasnovan na industrijama koje su izravno ili neizravno

ukljucene u stvaranje, preradu, proizvodnju, prijenos (emitiranje) i distribuciju autorskih

prava (WIPO, 2003.).

Postoje mnogobrojne definicije kreativnih industrija te su se sukladno tome razvili raznovrsni
modeli razvoja kreativnih industrija kojima se ujedno i obuhvat kreativnih industrija

medusobno razlikuje kako se moZe vidjeti na sljedecoj slici.
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Slika 3: Obuhvat kreativnih industrija prema razli¢itim nac¢inima klasifikacije

UK DCMS rmodel Model simboliCkog teksta Model koncentricnih krugova | WIPO model autorskih prava
Oglasavanje Sredignje kulturne Jezgra kreativinih umjetnosti Osnovne industrije
industrije temeljene na autorskim
Arhitektura Oglasavanje Literatura Og'la?.a\ranie
Umijetnost i trZiste Film Glazba Drugtva za prikupljanje
anlikvitetima kolektivnih prava
Zanati Inlemet Izvedbene umjetnosti Film i video
Dizajn Glazba Vizualne umjetmost Glazba
Moda lzdavastvo Izvedbene umjetnosti
Filmska i video Radio i televizija Jezgra kulturmih industrija Izdavastvo
industrija
Glazba Video i ratunalne igrice Film Softwer
Izvedbene umjetnosti Muzeiji | knjiZnice Televizija i radio
Izdavastvo Viruaine i grafitke umjetnosti
Softver Perifeme kultume Sire kultume industrije Industrije meduovisne 3
industrije autorskim pravom
Radio i televizija Kreativne umjelnosti Bastina - usluge Prazan malerijal za smimanje
Videoi ra¢unalne igre | Rubne kultume industrije | lodavastvo Potrofatka elekdronilca
Polrogatka elektronika Snimanjz zvuka Glazbeni instrumenti
Meoda Televizija i radio Papiri
Softver Wideo i raéunalne igrice Fotokopimi aparati,
fotografska oprema
Sport Ostale povezane industrije Industrije koje su

djelomitno zasnovane na
autorskim pravima

Qglagavanje Arhitektura
Arhitektura Odjeta i cbuda
Dizajn Dizajn

Moda Moda

Dobra u kuéanstw; igratke

Izvor: UNESCO (2013) Creative Economy report. Dostupno na: http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-
economy-report-2013.pdf (27.05.2018.)

Kako kreativna ekonomija uziva sve ve¢u pozornost i dobiva sve ve¢u vaznost, tako raste i
poveznica izmedu turizma i Kreativnih industrija. Kreativne industrije mogu stimulirati rast
turizma na nacin da pruzaju kreativne sadrZzaje za osiguranje nezaboravnog turistiCkog
iskustva, podrzavajuci inovativne pristupe turistiCkom razvoju i razvoju marketinga te imaju

utjecaja na imidz destinacije.

Prema OECD-u kreativne industrije stvaraju moguénosti za: razvoj i diverzifikaciju turisti¢kih
proizvoda i iskustva; revitalizaciju postojecih turistickih proizvoda; upotrebu tehnologija za
razvoj 1 poboljSanje turistickih iskustva; stvaranja atmosfere i1 kreativnog ,buzz-a“ te
nadilaZenje limitacija i ograni¢enja koja namecu tradicionalni modeli kulturnog turizma. Sa
druge strane, turizam je takoder vazan za kreativne industrije jer ima potencijala za:
valorizaciju kulture i kreativnih resursa; ekspanziju publike za kreativne proizvode; podrzava

inovacije; poboljsava ili stvara imidz drzava i destinacija; otvara mogucnosti izvoza te
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podrzava profesionalne mreze i razmjenu znanja. (OECD, 2014, str.15-16) Vidljivi su
mnogobrojni pozitivni efekti za obje strane, kako za razvoj i rast kreativnih industrija tako i za
turizam, samo kreiranje nove trzi$ne niSe pod nazivom kreativni turizam ide u prilog svemu

navedenom.

Prema Richardsu (2012) koristenje kreativnosti ima vazne implikacije za turizam, obzirom da
je iskustvo pojedinih aspekata kreativne ekonomije i razmjena znanja vezanog za kreativne
industrije vezano za odredene prostore §to stvara i omogucuje kretanje ljudi prema takvim
kreativnim srediStima S$to rezultira Cinjenicom da turizam tako postaje sredstvo povecanja
kulturnog i kreativnog kapitala. Dalje navodi kako su kreativnost i kreativne industrije stoga
ugradeni u posebne drustvene mreze te ujedno na specifiénim prostorima $to stoga objaSnjava
zaSto je nastajanje i formiranje specificnih klastera postalo vazno za kreativne industrije te
takoder zaSto ljudi koriste takve prostore kao sredstvo nalaZenja, transfera i razmjene
kreativnog znanja. Takvi kulturno-kreativni klasteri su dizajnirani kako bi potaknuli razne

benefite ukljucujuci:

- jacanje identiteta, atrakcijske mo¢i 1 marketinske pozicije destinacije

- stimuliranje viSe poduzetnickog pristupa umjetnosti i kulturi

- stimuliranje inovacija i kreativnosti

- pronalazenje nove upotrebe starih gradevina i napusStenih mjesta

- stimuliranje kulturalne raznolikosti i kulturalne demokracije. (Mommass, 2004)

U dana$njem svijetu, tehnologije imaju veliki utjecaj na razvoj ekonomije i turizma, sve vise
posjetitelja putem interneta trazi pogodne lokacije, destinacije koje Zele posjetiti, traze
aktivnosti koje ih zanimaju, stoga kreiranje klastera i povezivanje putem mreza uvelike
pospjesuje i razvoj kreativnog turizma. Isto tako povezivanje putem klastera, mreza i slicno
jaca veze izmedu raznih dionika sa strane turisticke ponude (i drugih kao $to su umjetnici,
neprofitne udruge, poduzetnici, svih onih zainteresiranih za kreativni turizam) i omogucuje im
kreiranje atraktivnih ititnerara ¢ime osnazuju medusobnu interakciju te jacaju svoju poziciju
na trziStu, kroz kreiranje i osmisljavanje dogadaja koji objedinjuju &itav niz kreativnih
aktivnosti 1 sadrZzaja omogucuje se stvaranje kreativnih turisti¢kih iskustva koja se nude

posjetiteljima, a sve u cilju povec¢anja njihovog zadovoljstva te poticanja ponovnog posjeta.
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Kao primjer iz prakse moze se spomenuti ECIA (The European Creative Industries Alliance)
koji predstavlja integrirane politike i inicijative koje kombiniraju uc¢enje politika i konkretne
akcije putem inovativnih vaucera, boljeg pristupa financiranju i poboljSavanju uéinkovitosti
klastera i suradnje, tako ECIA predstavlja platformu otvorenog tipa koja okuplja kreatore
politika razvoja i stru¢njake za poslovnu podrsku iz 28 partnerskih organizacija i 12 zemalja,
a Ciji je op¢i cilj oblikovati europsku zajednicu na nacin da aktivno podrzava i razvija
kreativne industrije kao pokretace konkurentnosti, stvara nova radna mjesta i donosi
stukturalne promjene kroz razvoj i testiranje politika i alata kreativnih industrija. (ECIA) U
okviru ECIA-e razvila su se 2 projekta kao podrska razvijanju kreativnih Kklastera, a to su:
Cluster2020 1 ECCL koji ¢e se pojasniti u nastavku. Vizija Cluster2020 je pruzanje podrske
kreativnim industrijama omogucuju¢i im da nadidu barijere 1 iskoriste mogucnosti za rast 1
razvoj, a radi se o partnerstvu koje ¢e suradivati s klasterima u Engleskoj, Francuskoj i
Njemackoj. Cluster2020 donosi prakticne poslovne savjete za poduzeca i organizacije koje su
povezane s Kreativnim sektorom, ukljucujuéi jasan pristup za optimizaciju kreativnih poslova
u poduzeéima, softverske alate, izravne povratne informacije i razumijevanje kreativnih
poduzeca u onome $to ima uistinu treba od klastera te veci uvid u koriStenje podataka kao
katalizatora konkurentske prednosti, ¢ime ¢e poduzeca i1 organizacije biti u mogucnosti
povecati u¢inkovitost 1 odrzivost s novim na¢inima rada, eksperimentirati s alatima povecanja
produktivnosti kako bi iskoristili podatke u svoju korist, povezati se s novim partnerima u
svojoj zemlji ili inozemstvu te iskoristiti novo razumijevanje klju¢nih pitanja relevantnih za
njihovo poslovanje. (Projekt Cluster2020) ECCL ili The European Creative Cluster Lab
donosi nove pristupe 1 procese za menadzment kreativnih klastera u kreativnim i
tradicionalnim industrijama u Europi $to je ujedno i njegov glavni cilj, odnosno testirati i
eksperimentirati s novim na¢inom menadZzmenta u kreativnim klasterima kroz inkubaciju,
inovaciju 1 kreativnost, nove nacine suradnje izmedu kreativnih klastera te medusektorsku
suradnju izmedu kreativnih i tradicionalnih industrija. Neki od pretpostavljenih ishoda ovih
aktivnosti uklju€uju poboljSanje stila menadZmenta u viSe od 50 kreativnih klastera diljem
Europe, razvijanje novih kreativnih klastera koji ¢e sluziti i kao podrska malom i srednjem
poduzetnistvu te razvoj novih menadzerskih alata i poslovnih modela za kreativne industrije.
(ECCL).

Vidljivo je kako kreativni klasteri imaju iznimno vaznu ulogu u izgradnji lokalne kreativne
ekonomije, kako u privlacenju posjetitelja tako i u postizanju vece atraktivnosti destinacija, a

sam turizam postaje jedan od glavnih nositelja ekonomskog rasta u podrucju kulture i
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kreativnosti. (Richards, 2011) Kako se razvojem kreativnog turizma stvara potreba za novim
modelima razvoja (kao primjerice prethodno navedeni modeli kreativnog turizma u urbanim
sredinama) tako su potrebne i promjene u samom menadzmentu destinacije obzirom da
kreativnost sama po sebi te kreativni turizam imaju svoje specificne karakteristike pa se tako i
sam proces menadzmenta treba prilagoditi tim karakteristikama kako bi se $to vise iskoristile

prednosti i potencijali ugradnje modela kreativnog turizma u odredenu turisticku destinaciju.
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3. POJMOVNO ODREDENJE KREATIVNOG TURISTICKOG PROIZVODA

Poglavlje se bavi pojmom kreativnog turistickog proizvoda, te iako on nije specijalno
definiran, u ovom poglavlju se objasnjava $to on predstavlja. Da bi se bolje razumio pojam
kreativnog turistickog proizvoda, krenuti ¢e se od definicije kreativnog turizma o kojem se
ve¢ govorilo u 2. poglavlju ovoga rada. Richards i Raymond (2000), prvi su definirali
kreativni turizam kao turizam koji posjetiteljima nudi priliku da razvijaju svoje kreativne
potencijale kroz aktivno sudjelovanje u tecajevima i ucCenju iskustva karakteristinih za
destinaciju u kojoj provode odmor. Takoder je poznato kako se definicija kreativnog turizma
prosirila 1 povezala s pojmovima kreativnih industrija 1 kreativne ekonomije te kako je znacaj
iskustva krucijalan za danaSnji pojam kreativnog turizma i kreativnog turistickog proizvoda
koji u sustini predstavlja turisticki proizvod koji zadovoljava pretpostavke odnosno
karakteristike kreativnog turizma, a radi se o aktivnoj participaciji turista, razvijanju

kreativnih potencijala, procesu kokreiranja u samom koriStenju proizvoda.

3.1. Djelatnosti ukljuc¢ene u kreativni turizam Republike Hrvatske
Kako bi se moglo definirati kreativni turisticki proizvod, prethodno je potrebno obratiti
pozornost na djelatnosti koje se smatraju kreativnim i koje su povezane s kreativnim

turizmom te nacin njihovog financiranja na primjeru Hrvatske.

3.1.1. Pregled kreativnih djelatnosti ukljuc¢enih u turisticku ponudu
Hrvatski klaster konkurentnosti kreativnih i kulturnih djelatnosti osnovan je 2013. na
inicijativu Ministarstva gospodarstva u okviru projekta financiranog od EU fondova,
strukturiran po principu trostruke zavojnice unutar koje se isprepli¢u gospodarstvo, javna
uprava i znanstveno-istrazivacki sektor, te je horizontalno povezan sa svim sektorima i
klasterima te u svojoj unutarnjoj organizaciji odrazava svoju funkciju posrednika koji tezi
uspostavljanju komunikacije 1 suradnje medu sektorima te umrezavanju predstavnika
industrije, drzavnih i akademsko-znanstvenih institucija. Prioritetna podrucja klastera su kako
se navodi: davanje snaznije podrSke istrazivacko-razvojnim aktivnostima, inovacijama,
eksperimentima i poduzetni$tvu u kreativnim i kulturnim industrijiama; poboljSanje pristupa
financiranju; razvoj ljudskih potencijala; jaanje institucionalne i infrastrukturne podrske u
razvoju kreativne i kulturne industrije te ubrzanje uc¢inaka prelijevanja kreativne i kulturne
industrije na druge industrije i drustvo u cjelini. (HKKKKI) Jedan od vaznih outputa rada

klastera je studija ,,Mapiranje kreativnih i kulturnih djelatnosti“ koju je po njihovom nalogu
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obavio Ekonomski insitut Zagreb. Prema istrazivanju Hrvatsklog klastera konkurentnosti

kreativnih 1 kulturnih djelatnosti sektor kreativnih i kulturnih industrija u Hrvatskoj je

sastavljen od 45 djelatnosti grupiranih u 12 podsektora od ¢ega su 43 djelatnosti potpuno, a

dvije su djelomi¢no kreativne(*) kako je vidljivo na Slici 4. (Ekonomski Institut Zagreb,

2015)

Slika 4: Pregled kulturnih i kreativnih djelatnosti prema NKD 2007

Podsektori | NKD Naziv djelatnosti
KKI 2007
Muzeji, 91.01 | Djelatnosti knjiznica i arhiva
knjiznice 1 91.02 | Djelatnosti muzeja
bastina 91.03 | Rad povijesnih mjesta i gradevina te sli¢nih zanimljivosti za
posjetitelje
Umjetnost 90.03 | Umjetnicko stvaralastvo
90.04 | Rad umjetnickih objekata
85.52 | Obrazovanje i poucavanje u podrucju kulture
Glazba i 18.20 | Umnozavanje snimljenih zapisa
iZV(_?d bene_ 59.20 | Djelatnosti snimanja zvu¢nih zapisa i izdavanja glazbenih zapisa
umjetnosti 47.63 | Trgovina na malo glazbenim i videozapisima u specijaliziranim
prodavaonicama
85.52 | Obrazovanje i poucavanje u podrucju kulture
32.20 | Proizvodnja glazbenih instrumenata
77.39 | Iznajmljivanje i davanje u zakup (leasing) ostalih strojeva, opreme
90.01 | Izvodacka umjetnost
90.02 | Pomoc¢ne djelatnosti u izvodackoj umjetnosti
Dizajn 74.10 | Specijalizirane dizajnerske djelatnosti
Film 59.11 | Proizvodnja filmova, video-filmova i televizijskog programa
59.12 | Djelatnosti koje slijede nakon proizvodnje filmova, video-filmova i
televizijskog programa
59.13 | Distribucija filmova, video-filmova i televizijskog programa
59.14 | Djelatnosti prikazivanja filmova
77.22 | Iznajmljivanje videokaseta i diskova
Fotografija 74.20 | Fotografske djelatnosti
Zanati 15.12 | Proizvodnja putnih i ru¢nih torba i sli¢no, sedlarskih i remenarskih
(umjetnicki i proizvoda
tradicijski 16.29 | Proizvodnja ostalih proizvoda od drva, pluta, slame i pletarskih
obrti) materijala
23.41 | Proizvodnja keramickih proizvoda za kucéanstvo
23.49 | Proizvodnja ostalih proizvoda od keramike
32.12 | Proizvodnja nakita i srodnih proizvoda
32.13 | Proizvodnja imitacije nakita (biZuterija) i srodnih proizvoda
32.20 | Proizvodnja glazbenih instrumenata
Arhitektura 71.11 | Arhitektonske djelatnosti
Racunalni 58.21 | Izdavanje racunalnih igara

20




programi, igre | 62.01 | Racunalno programiranje*®

I novi mediji

Elektronicki 60.10 | Emitiranje radijskog programa

mediji 60.20 | Emitiranje televizijskog programa
63.12 | Internetski portali

Izdavastvo 58.11 | lzdavanje knjiga

58.13 | lzdavanje novina

58.14 | Izdavanje Casopisa i periodi¢nih publikacija

58.19 | Ostala izdavacka djelatnost

63.91 | Djelatnosti novinskih agencija

74.30 | Prevoditeljske djelatnosti i usluge tumaca

47.61 | Trgovina na malo knjigama u specijaliziranim prodavaonicama

47.62 | Trgovina na malo novinama, papirnatom robom i pisa¢im priborom
u specijaliziranim prodavaonicama*

Oglasavanje i | 70.21 | Odnosi s javnoscu i djelatnosti priopcavanja

trzi$no 73.11 | Agencije za promidzbu, reklamu i propagandu

komuniciranje 73712 Oglasavanje preko medija

Napomena: djelomi¢no kreativne djelatnosti oznacene su *

Izvor: Ekonomski institut Zagreb (2015) Mapiranje kreativnih i kulturnih industrija u Republici Hrvatskoj.
str.21. Dostupno na: http://hkkkki.eu/dokumenti/mapiranje.pdf (20.05.2018.)

Znacajan podatak je udio kulturnih i kreativnih djelatnosti u ukupnom BDP-u Hrvatske
2013.godine i koji iznosi 2,3% prema podacima Ekonomskog instituta u Zagrebu. Usporedba

s drugim sektorima prikazana je na Slici 5.

Slika 5: Udio sektora u BDP-u RH u postotku, 2013.

Sektor Postotak

Industrija hrane 3,1
Industrija pi¢a 0,9
Kreativne i kulturne djelatnosti 2,3
Industrija metala 1,7
Drvna industrija 0,8
Kemijska industrija 1,1
Tekstilna industrija 0,7
Farmaceutska industrija 1

Izvor: Ekonomski institut Zagreb (2015, str.73) Mapiranje kreativnih i kulturnih industrija u Republici
Hrvatskoj. Dostupno na: http://hkkkki.eu/dokumenti/mapiranje.pdf (20.05.2018.)

Detaljnija struktura udjela podsektora kreativnih i kulturnih industrija odnosi se na izdavastvo
(19,9%)), elektronicke medije (18,2%), muzeje, galerije i knjiznice (14%), IT, raCunalne igre i
nove medije (13,7%), oglaSavanje (11,8%), glazbu, izvedbenu te vizualnu umjetnost (11,6%),

21




film (4,6%), arhitekturu (4%), dizajn (1,3%) te fotografiju (0,9%). (Ekonomski institut
Zagreb, 2015, str.73)

Zanimljivo je spomenuti i kako je kreativna ekonomija zapoSljavala gotovo 9% ukupno
zaposlenih od ukupnog radnog stanovniStva u Hrvatskoj u 2013.godini, a sastojala se od

zbroja zaposlenika kreativnih zanimanja i industrija kako se moze vidjeti na sljedecoj slici.

Slika 6: Zaposlenost u kreativnoj ekonomiji

Zaposlenost Broj osoba Postotak
Kreativna zanimanja (A) 82.092 5,90%
Kreativne industrije (B) 42.212 3%
Kreativna ekonomija (A+B) 124.304 8,90%

Izvor: Ekonomski institut Zagreb (2015, str.74-77) Mapiranje kreativnih i kulturnih industrija u Republici
Hrvatskoj. Dostupno na: http://hkkkki.eu/dokumenti/mapiranje.pdf (20.05.2018.)

S druge strane zanimljivo je prouciti i postoje¢a zanimanja koja se mogu smatrati kreativnima
Ciji se popis prema Nacionalnoj klasifikaciji zanimanja 2010 nalazi u Prilogu 2. Prema
podacima Hrvatskog klastera konkurentnosti kulturnih i kreativnih industrija u Hrvatskoj
postoji 62 grupe zanimanja od Cega se 49 grupa zanimanja smatraju u potpunosti kreativnim
ili kulturnim, dok se njih 13 smatra djelomi¢no kreativnim. (Ekonomski Institut Zagreb, 2015,
str.74-77) Kako je vidljivo postoji ¢itav niz djelatnosti i zanimanja koje se mogu smatrati u
potpunosti ili djelomi¢no kreativnim. Uzev§i u obzir Cinjenicu da je turizam
visokosofisticirani integralni sustav u okviru nacionalnog gospodarstva ¢iji djelokrug nadilazi
pojmove djelatnosti, sektora, industrije i grane (Cavlek, N et al.; 2011), isto se mozZe reéi i za
pojam kreativnog turizma, a postojanje kreativnih industrija samo po sebi je dokaz.
Djelatnosti koje se smatraju kreativnim te koje se ukljucuju u turisticku ponudu nude niz
mogucnosti u sastavljanju kreativnog turistickog proizvoda, a obzirom da sam pojam
kreativnosti oznacava nove ideje i koncepte, te mogucénosti ovise o kapacitetu kreativnosti

kojeg posjeduju kreatori turistickih proizvoda.

3.1.2. Financiranje kreativnih djelatnosti uklju¢enih u turisticku ponudu
Kulturna politika drzave diktira razvoj kulturnih i Kkreativnih industrija kroz podrsku
operativnih i razvojnih aspekata njihovih pojedinih sastavnica. Podsektori kulturnih i
kreativnih industrija u svome djelovanju djelomi¢no se oslanjaju na javno financiranje unutar
kulturne politike, a djelomi¢no unutar politike poticanja malog i srednjeg poduzetnistva.

Privatni dio kulturnih i kreativnih industrija u Hrvatskoj je izuzetno fragmentiran i njegov
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razvoj se odvija i uz pomo¢ strukovnih i umjetnickih udruzenja kao neovisnog dijela kulturnih
i kreativnih industrija, udruzenja se djelomic¢no financiraju iz Clanarina, ali se zapravo
pretezito oslanjaju na javno financiranje, a preostali dio sektora ¢ine javne kulturne djelatnosti
(arhivska djelatnost, muzejsko-galerijska djelatnost, kazaliSna djelatnost, knjizni¢na
djelatnost, audiovizualne djelatnosti i mediji i kulturna dobra) ¢ija se redovna djelatnost

izravno financira iz javnih sredstava. (Ekonomski Institut Zagreb, 2015, str.66-70)

Planirani prora¢un Ministarstva kulture za 2019. godinu iznosi 1.240.967.282 kn ili 0,88%
planiranog ukupnog drzavnog proracuna te biljezi rast od 2,6% u odnosu na 2018. godinu, a
to povecanje sredstva ocituje se na programima sudjelovanja u kulturi i1 razvoju publike,
Programu Kreativne Europe — potprogram Kultura, programima arhivske djelatnosti, Zakladi
Kultura nova, glazbeno-scenskim djelatnostima, izdavackoj djelatnosti i knjizni¢noj
djelatnost. Pored financiranja redovne djelatnosti ustanova u kulturi, postoje tri modela
financiranja koja su dostupna svim sudionicima u kulturi, a Ministarstvo kulture objavljuje
javne pozive za njih. To su: ,,Programi javnih potreba u kulturi®, ,,Poduzetnistvo u kulturi® i
zaklada Kultura nova. Programi ustanova u nadleznosti Ministarstva kulture financiraju se po
novom modelu koji je uveden od 2018. godine koji je omogucio izravno financiranje ustanova
u nadleznosti Ministarstva kulture za sljedece financijsko razdoblje te je na taj nacin osiguran
bolji uvid u upravljanje financijskim sredstvima ustanova. Kako se moze vidjeti i na slici 8,
Ministarstvo kulture je u 2019. izdvojilo oko 73 milijuna kuna za programe javnih ustanova u

nadleznosti Ministarstva. (Ministarstvo kulture RH)

Slika 7: Financiranje programa javnih potreba u kulturi

Programska djelatnost Iznos
Arheoloska bastina 6.247.000
Arhivska djelatnost 3.786.537
Digitalizacija arhivske, knjizni¢ne i muzejske grade 297.338
Dramska umjetnost 6.287.000
Glazbene i glazbeno-scenske umjetnosti 50.000
Investicijska potpora 34.008.619
KnjiZni¢na djelatnost 20.203
Medunarodna kulturna suradnja 695.000
Monografije u kulturi i umjetnosti 100.000
Muzejsko-galerijska djelatnost 5.809.760
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Nepokretna kulturna dobra 12.971.000
Pokretna kulturna dobra 2.534.000
Vizualne umjetnosti 100.000
Ukupno 72.906.457

Izvor: Ministarstvo kulture RH. Dostupno na: https://mwww.min-kulture.hr/default.aspx?id=21799 (20.04.2018.)

Moze se zakljuciti kako je udio financiranja za kulturu izrazito nizak naspram izdataka u
ukupnom drzavnom prora¢unu iako se on u 2019. godini u odnosu na prethodnu godinu

povecao.

Program usmjeren na ja¢anje malog gospodarstva u kulturi koji je zazivio u 2008. godini je
program Ministarstva kulture pod nazivom ,,Poduzetni$tvo u kulturi®. Programom se potic¢u
nakladni$tvo i knjizarstvo, izvedbene umjetnosti i vizualne (likovne) umjetnosti, a uloga
Ministarstva kulture je da svake godine raspisuje javni poziv za predlaganje programa na
osnovu kojega se odobravaju bespovratna sredstva kao potpore male vrijednosti, uz uvjet
uceS¢a korisnika (obrti, trgovacka druStva, privatne ustanove, zadruge 1 umjetnicke
organizacije). (Ekonomski Institut Zagreb, 2015, str.66-70) Prema podacima Ministarstva
kulture, za program ,,Poduzetni$tvo u kulturnim i kreativnim industrijama“ u 2018. godini
odobreno je 8 milijuna kuna za 119 programa. (Ministarstvo kulture RH) U 2011. godini uveo
se novi model javnog financiranja u kulturi, osnivanjem zaklade "Kultura nova" ¢iji je
osniva¢ zaklade Republika Hrvatska, a svrha je zaklade da posluzi kao dodatna mjere u
sustavu financiranja kulture u segmentu suvremene kulture i umjetnosti. (Ekonomski Institut
Zagreb, 2015, str.66-70) Zaklada funkcionira kao autonomno tijelo koje pruza struc¢nu i
financijsku podrsku organizacijama civilnoga sektora — udrugama i umjetni¢kim
organizacijama u kulturi te je u 2019. godini uputila je javni poziv u okviru Programa
podrske s indikativnim prora¢unom od 150.000 kn. (Kultura Nova) Financijska sredstva za
javne ustanove su relativno dobro rasporedena i dostupna, no pitanje je koliki se dio tih
sredstava koristi za razvoj kreativnih aktivnosti i sadrzaja koje pospjeSuju razvoj kreativnog

turizma.

Osim navedenih programa, kulturnim i kreativnim industrijama je na raspolaganju ¢itav niz
drugih moguénosti financiranja. Tako se spominje i projekt ,,Poduzetnicki impuls® od strane
Ministarstva gospodarstva, poduzetniStva i obrta kojim su se u 2018. godini dodijelila
sredstva u iznosu od oko 60 milijuna kuna. (Ministarstvo gospodarstva RH) Programom

Kreativna Europa u trajanju od 7 godina (2014.-2020.) planira se pruziti financijska potpora u
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iznosu od 1,46 milijardi eura za razvoj europskog filma, TV programa i videoigara,;
distribuciju i promociju europskih umjetni¢kih programa; usavrSavanje za kulturne i kreativne
profesionalce/umjetnike; knjizevne prijevode i prekograni¢nu suradnju. (Ministarstvo kulture
RH: Projekt Kreativna Europa) Navodi se kako je cilj programa jacanje konkurentnosti
europskog kulturnog i kreativnog sektora s naglaskom na audiovizualni, sve u skladu s
uklju¢ivim i odrzivim rastom. Prema programu odredene su sljedeée vrste natjecaja: potpora
europskim projektima suradnje (70% proracuna), potpora projektima knjizevnih prijevoda
(7% proracuna), potpora europskim mrezama (6% proracuna) 1 potpora europskim
platformama (6% proracuna). Kao §to se moZe vidjeti, sredstva za razvoj kreativnih industrija
dostupna su i na razini Europske Unije $to uvelike potpomaze njihovu razvoju te stvaranju

vece sinergije s kreativnim turizmom.

Prilikom mjerenja ekonomskog doprinosa kreativnih i kulturnih djelatnosti postoji tri najéesce
koriStena pristupa, a to su: pristup zasnovan na djelatnostima, pristup zasnovan na
zanimanjima i pristup koji ¢ini kombinaciju djelatnosti i zanimanja. Pristup utemeljen na
djelatnostima kao osnovicu uzima Medunarodnu klasifikaciju djelatnosti (ISIC) pri ¢emu se
znacCaj kreativnih industrija moze myjeriti putem udjela u ukupnoj zaposlenosti ili udjela u
ukupnom bruto domaé¢em proizvodu. Neki od osnovnih nedostaka ovog pristupa su da dovodi
do precijenjenih procjena doprinosa kreativnih industrija (u terminima zaposlenosti) jer u
obzir uzima sve zaposlene u odredenoj kreativnoj i kulturnoj industriji, pri ¢emu ne moraju
svi zaposleni u toj industriji biti ukljueni u proizvodnju kreativnih sadrzaja, dok s druge
strane, pristup podcjenjuje doprinos kreativnih industrija jer zanemaruje kreativnu zaposlenost
izvan kreativne industrije. Pristup utemeljen na zanimanjima pojavio se kao alternativa i
odgovor na nedostatke prethodne metode te se fokusira na kreativha zanimanja, a ne na
agregatnu zaposlenost u sektorima kreativne ekonomije dok se sam odabir zanimanja zasniva
na Medunarodnoj Klasifikaciji zanimanja (ICSO 2010). Ovim pristupom u obzir se uzimaju
sva zanimanja koja se po odredenom kriteriju smatraju kreativnima u svim gospodarskim
djelatnostima te u usporedbi s ostalim pristupima, ovaj pristup omogucuje detaljniju analizu
kreativne radne snage i strukture zanimanja tijekom vremena, po regijama i zemljama, no ipak
osnovni nedostatak je pitanje kriterija za ukljuéivanje zanimanja u kategoriju kreativnih i
kulturnih zanimanja. Pristup koji cini kombinaciju djelatnosti i zanimanja omogucuje
preciznije procjene kreativne zaposlenosti buduc¢i da kombinira podatke na razini djelatnosti S
podacima na razini zanimanja te omogucuje identifikaciju kreativnih radnika u djelatnostima

koje nisu kreativne, kao i nekreativnih radnika u kreativnom sektoru gospodarstva te je
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upravo ovaj pristup koristen i prilikom izrade studije mapiranja kulturnih i kreativnih
industrija u Hrvatskoj. (Ekonomski Institut Zagreb, 2015, str.21-29) Pitanje statistickog
obuhvata prilikom mjerenja ekonomskog doprinosa je uvijek stratesko pitanje obzirom da se
tek ispravnim i sveobuhvatnim na¢inom prikupljanja podataka i mjerenja rezultata moze doci
do relevantnih i to¢nih informacija. Prva dva pristupa su tako fokusirana na samo jedan aspekt
(ili zaposlenost ili djelatnost) dok tre¢i pristup kombinira prethodna dva te tako Cini
kvalitetniju podlogu za izvodenje Sto je viSe mogucée toCnih podataka i zaklju¢aka $to u

konaénici pomaze donoSenju kvalitetnih odluka u poslovanju.

3.2. Kreiranje kreativnog turistickog proizvoda
Karakteristike kreativnog turizma o kojima se govorilo u prethodnom poglavlju daju dobru
podlogu u samom procesu kreiranja kreativnog turistickog proizvoda. Kako je ve¢ spomenuto,
postoji potreba za suradnjom izmedu velikog broja dionika, $to ukljucuje i samog turista u
procesu konzumacije kreativnog turistickog proizvoda, odnosno u procesu kokreacije. Za
uspjesan razvoj kreativnog turizma bitna je poveznica izmedu kreativnih industrija 1 turizma o
kojoj se takoder ve¢ prethodno govorilo. Povezivanje turizma i kreativnih industrija donosi
mnogo pozitivnih u¢inaka koji se ne odnose samo na ¢isto povecanje potraznje za turistickim

iskustvima ve¢ ukljucuju:
- povecéanje potraznje i mijenjanje profila posjetitelja kroz razvoj novih i autenti¢nih iskustva

- izgradnju imidza kroz povecanje upotrebe kreativnosti u marketingu i boljem dizajnu samog

prostora

- razvijanje ,,meke* infrastrukture kao S$to su mala kreativna poduzeca, kreativni prostori,
teajevi, dozivljaji, kafi¢i 1 restorani koji su u funkciji povezivanja, odnosno djeluju kao

svojevrsni ,,Cvorovi® u stvaranju kreativnih mreza dozvoljavajuéi interakciju izmedu dionika

- razvijanje atmosfere kako bi se kreativni prostori bili jo§ atraktivniji za kreativne radnike,

turiste i lokalne kreativce

- privlace¢i kreativni talent kroz povecanje kvalitete Zivota 1 kvalitete moguénosti koje nude

kreativni turizam i same kreativne industrije

- poticanje inovacija kroz stvaranje i dodavanje kreativnog impulsa i razvoju nove tehnologije

koja sluzi razvoju kreativnog turizma te ujedno sluzi kao poticaj kreativnim industrijama da
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poboljsaju svoje poslovne operacije i konstantno pronalaze nova rjesenja kroz upotrebu

kreativnosti

- poticanje izvoza kroz proizvode koji povezuju kreativni sadrzaj, prostor i kulturu kako bi se

ujedno povecao interes za lokalnu kreativnost i stimulaciju turistickih posjeta destinaciji

- razvijanje networkinga i klastera kako bi se kreativni prostori etablirali na trzistu kao
svojevrsni kreativni ,,Cvorovi® bilo to kao povezivanje na duze staze u vidu klastera ili

privremeno povezivanje u vidu kreativnih eventa

- razvoj znanja 1 vjeStina uzro¢no-posljedi€no povezanih s razvojem kreativnih sadrZaja,
industrija te turizma izmedu proizvodaca 1 turista, odnosno posjetitelja i lokalnog
stanovnistva. (OECD, 2014, str.62-63)

Efikasno povezivanje kreativnih industrija i turizma pospjeSuje razvoj Kreativnog turizma te
samim time i kreativnog turisticCkog proizvoda, iz svega navedenog vidljivo je kako upotreba
kreativnosti pridonosi na razne nacine i djeluje na mnoge dionike te dokazuje kako je
kreativni potencijal uistinu neograni¢en. Smisao koriStenja iskustva je bio u tomu da se fokus
stavlja na korisnika usluge, turistickog posjetitelja, a ne na proizvodaca, a obzirom da su
iskustva jedinstvena za svakog individualnog posjetitelja, fokus bi trebao biti smjeSten na
tome kako ¢e to odredeno iskustvo biti percipirano od strane korisnika. (Nielsen 2004, u
Jelinc¢i¢ 2017.) De Bruin i Jelin€i¢ stoga predstavljaju novi koncept koji moze prihvatiti razne
turistiCke aktivnosti koje nazivamo kreativnim pod nazivom participativna turisticka iskustva
ili PET (participatory experience tourism) koji ukljuuje proces dodavanja vrijednosti
dozivljaju kroz aktivno sudjelovanje posjetitelja. Nadalje objaSnjava kako ovaj koncept
prihvaca citav niz iskustvenih aktivnosti koje mogu ali ne moraju biti striktno kreativne te su
zajedno s kreativnim turizmom PET aktivnosti jednako vazne za stvaranje destinacijskog
imidza kao $to je vazno zadovoljstvo posjetitelja, obzirom da te aktivnosti nude direktan uvid
u lokalnu kulturu te ujedno izazivaju emocionalnu povezanost s odredenim proizvodom
odnosno turistickom destinacijom. (Jelin¢i¢, 2017) Kreativna turisticka iskustva su teza za
kopirati i imitirati Sto ujedno povecava konkurentsku poziciju destinacije koja se vodi
kreativnim strategijama razvoja. (Richards 2011) Prema Pine i Gilmoreu (1998) postoje 4
dimenzije iskustva: estetika (esthetic), edukacija (education), zabava (entertainment) i bijeg
(escape) koji su odredeni razliitim potroSatkim vezama 1 naCinom participacije
(aktivno/pasivno) posjetitelja u dozivljaju. Takav proces ukljucuje stvaranje drugalijeg,

razli¢itog, inovativnog, spektakularnog i privlaénog proizvoda/iskustva koji ima utjecaja kako
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na zadovoljstvo posjetitelja tako i na stvaranje destinacijskog imidza. (Jelin¢i¢, 2017.) Prema
Pine i Gilmoreu (1998) preduvjeti za uspjeh u stvaranju nezaboravnog turistickog iskustva
objedinjuje pet glavnih principa dizajniranja iskustva: 1. dodavanje teme svakom iskustvu, 2.
uskladivanje dojmova na pozitivan nacin, 3. eliminiranje negativnih dojmova, 4. dizajniranje
ponude suvernirnica kao dodatnih pojacivaca dozivljaja, 5. uklju¢ivanje svih pet osjetila
tokom stvaranja dozivljaja. Nadalje se objasnjava kako je tematiziranje iskustva vazno zbog
lakse identifikacije korisnika usluge/proizvoda sa istim, tako posjetitelji imaju jasnu
asocijaciju za proizvod i znaju S§to oc¢ekivati, dok je uklju¢ivanje svih pet osjetila direktno
povezano sa stvaranjem pozitivnih dojmova i ima utjecaja na stvaranje emocionalne
povezanosti potroSaca prema proizvodu. Prema Jelin¢i¢ (2017) iskustvo se moze smatrati
uspjesnim ukoliko uspije donjeti u prvi plan svoja tri elementa kod korisnika: identifikacija s
proizvodom/uslugom/destinacijom, emocije i sjeCanja. Slicno tome Frans Schoutenu
nezaboravno, jedinstveno, autenti¢no iskustvo naziva UNIQUE experience (Uncommon,
Novelty, Identification, Quality, Understanding, Emotions). (Jelin¢i¢ 2017) Richards (2011)
nadalje navodi kako je Pine i Gilmoreov koncept iskustva prosiren novom vrstom iskustva
koja se bazira upravo na procesu kokreiranja, odnosno aktivnog sustvaranja u procesu
konzumacije kreativnog turistickog iskustva. Kako se prethodno vidjelo na primjerima
istrazivanja kreativnog turizma u razliCitim destinacijama, razvoj kreativnog turizma moze se
kombinirati s drugim specificnim oblicima turizma kao §to je ekoturizam, robinzonski
turizam, sportski, nauticki, vjerski i sl. U svakom obliku turizma moZze se dodati kreativni
element (primjerice u vidu raznih radionica) te na taj naCin stvarati raznovrsni kreativni
turisticki proizvodi. Cilj u kreiranju kreativnih turistickih proizvoda je izmedu ostalog
(profitnog motiva 1 benefita za sve uklju¢ene dionike), pruZziti posjetiteljima nezaboravno
iskustvo koje ¢e pozitivno djelovati na njithovu svijest, kao faktor koji ¢e potaknuti ponovni

posjet ili jednostavno kroz pozitivni u¢inak word-of-mouth promocije.

Tijekom boravka u destinaciji posjetitelji sve vise zele sudjelovati u lokalnim kulturnim i
kreativnim vrijednostima i to na razliite nacine (npr. uéenje tradicijskih obrta, razliite
radionice, tecajevi, workshopovi, sudjelovanje na festivalima itd.) a turistickom ponudom se
mogu obuhvatiti razli¢ite aktivnosti u okviru obrta, tradicije, umjetnosti i hrane. Jelin¢i¢
(2008) navodi kako je osnovna motivacija za putovanje upoznavanje odredene destinacije, a
kreativni programi sluze kao dodatna ponuda koja moze pridonjeti duzem boravku u
destinaciji, upotpunjavanju slobodnog vremena na kvalitetan nacin, otkrivanju specijalnih

iskustva koja su prije dolaska u destinaciju posjetitelju bila nepoznata te ponovnom vracanju
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turista u destinaciju. Tako kreativni turizam moze sluziti kao osnovna motivacija za
putovanje, ali i kao dodatna ponuda koja se nudi u okviru postojeceg destinacijskog
proizvoda. Prema Rudan (2012) kreativni turizam moze se razvijati unutar razli¢itih oblika,
kreativnih aktivnosti i programa kao npr. organizacija razli¢itih kuharskih radionica, likovnih
kolonija, ucenja tradicijskih obrta, tecajeva plesa, pjevanja i sviranja, pisanja glagoljice,
ribarenja na stari lokalni na¢in, promatranja ptica i slicno. Ve¢ postojeéi kreativni resursi daju
dobru podlogu razvoju kreativnog turizma, a razvoj kreativnih industrija i kreativne
ekonomije omoguéuju daljnji i stabilniji rast i razvoj. Potrebno je posti¢i ve¢u razinu njihove
medusobne interakcije kako bi kreativni turisticki proizvod bio Sto kvalitetniji te kako bi

kreativnost povezala turizam sa svim kreativnim podrucjima.

Prema OECD-u (2014), gledano sa strane nositelja razvojnih politika za razvoj kreativnog
turizma, odnosno kreativnog turistickog proizvoda vazno je prilagoditi rad kreativnih
industrija 1 povezati ih s turizmom na efikasan nac¢in. Rad s kreativnim industrijama zahtjeva
mnoge prilagodbe za nositelje turisticke ponude, $to ukljuCuje promjenu prema
nematerijalnom, kreativnom sadrzaju. Dalje se navodi kako je za nositelje razvojnih politika
izazov ne samo razumijevanje kreativnih industrija 1 njihovo povezivanje s turizmom vec i
prihvacanje promjena koje razvoj kreativne ekonomije donosi, a obzirom da su kreativne
industrije povezane s pojmovima inovacije, razvoja znanja te malog i srednjeg poduzetnistva
postoji niz implikacija koje se trebaju uzeti u obzir tokom samog kreiranja politika razvoja

usmjerenih na kreativni turizam kao $to su:
1. politike se trebaju fokusirati na znanje kao primarni pokreta¢ stvaranja dodatne vrijednosti

2. politike se trebaju formirati s ciljem priblizavanja i stvaranja snaznijih veza izmedu

proizvodaca i posjetitelja kako bi zajedno mogli sudjelovati u procesu kokreacije

3. nove tehnologije omogucuju osnovne poveznice izmedu proizvodaca, posjetitelja i

kreativnih prostora stoga one igraju vaznu ulogu

4. kreativne industrije su uvelike bazirane na nematerijalnom sadrzaju $to samo po sebi
oznacava promjenu u donosSenju novih politika i procesa naspram onih koje se ti¢u materijane

kulture

5. da bi se u potpunosti iskoristila dodana vrijednost, tj. potencijal kreativnih industrija treba
postojati snazna veza izmedu industrija i sektora koja se bazira na integraciji i konvergenciji.
(OECD, 2014, str.67)
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Planirajuéi strategiju razvoja kreativnog turizma, odnosno kreativhog proizvoda moze se
odrediti model integralnog upravljanja kvalitetom (IQM) koji se temelji na kombinaciji Cetiri
klju¢na Cinitelja, a to su: zadovoljstvo turista, zadovoljstvo svih sudionika ponude na prostoru
odredene destinacije, zadovoljstvo lokalnog stanovnistva te kvaliteta okolisa. (Petri¢, 2011,
str.222-225) Destinacijske menadzment organizacije u tom vidu igraju vaznu ulogu u procesu
kreiranja proizvoda obzirom da nose ulogu voditelja i koordinatora unutar destinacije te
pospjesuju povezivanje svih bitnih dionika procesa kreiranja kreativnog turistickog proizvoda.
(OECD, 2014) Kako Rudan (2012) navodi, u samom oblikovanju kreativnih ponuda
destinacije nuzna je i neophodna dobra suradnja sektora kulture i turizma, turizam ¢e biti
onoliko kreativan koliko je kreativan njegov menadzment u osmiSljavanju kreativnih
aktivnosti 1 koliko sam prostor omogucuje razvoj kreativnosti. Navodi kako menadZment
treba biti upucen u kreativni proces stvaranja inovativnog kulturnog i kreativnog proizvoda
destinacije, ali mora biti sposoban i u prepoznavanju kreativnih potencijala samih turista koji
borave u destinaciji. Uloga razvoja brenda je iznimno vazna obzirom da se na taj nacin
destinacija moze transformirati u kreativnu destinaciju poznatu na trzistu kao takvu te onu
koja poti¢e participaciju turista i njihove djece u kreativnim aktivnostima, povezivanje s
lokalnim umjetnicima i samim lokalnim stanovniS§tvom te stvaranje nezaboravnih iskustva.
(Stipanovi¢, C., Rudan, E., 2015) Planiranje turizma mora se deSavati na lokalnoj razini i
treba biti usredotoceno na veze izmedu kulturnih resursa i Zivota same lokalne zajednice, S
tim da nacin planiranja mora biti takav da ne narusava kulturne resurse i zivot lokalne
zajednice, ali isto tako mora stvoriti proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe turista, kako bi se
razvoj kreativnog turizma odvijao na najbolji moguéi nacin. (Rudan, 2012) U danaSnje
vrijeme izrazito je bitna uloga tehnologije i povezivanje raznih dionika (nositelja ponude u
odredenoj destinaciji, menadzmenta destinacije, poduzeca, udruga, lokalnog stanovnistva,
samih posjetitelja i dr.) putem mreza, klastera i sli¢no. Na taj nacin se svi dionici mogu lakse
povezati i do¢i do potrebnih informacija, te se ujedno jaa promocija i imidz kreativnih
destinacija. Mnogi kreativni dogadaji se upravo promoviraju putem druStvenih mreza,
dijeljenjem letaka, postavljanjem plakata i1 slicno gdje je ocito kako uloga tehnologije
omogucava prosirenje kruga zainteresiranih i povecava broj posjetitelja obzirom da je protok
informacija kvalitetniji, brzi i jednostavniji, dok se drugim metodama (plakati, letci) dolazi
samo do uskog dijela posjetitelja i to onih koji se ve¢ nalaze u destinaciji. Tako se moZe reci

da tehnologija sluzi kao faktor koji ukida ograni€enja protoka informacija.
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U kona¢nici moglo bi se reci da je kreativni turisti¢ki proizvod onaj proizvod Koji zadovoljava
potrebe kreativnih turista, odnosno ujedinjuje putovanje i boravak u odredenoj destinaciji,
ukljucuje upotrebu te ucenje vjeStina i znanja kroz aktivnu participaciju posjetitelja u
interakciji s lokalnim stanovnistvom putem raznih kreativnih aktivnosti ¢ime turist postaje

kokreator u stvaranju kreativnog turistickog proizvoda.

3.3. Vaznost kreativnog turistickog proizvoda za turistiCku ponudu destinacije
U stvaranju kreativnog turistiCkog proizvoda sudjeluju osim iz podruéja kulture, turizma,
kreativnih industrija i ¢itav niz drugih dionika stoga kreativni turistiCki proizvod ima
odredenu vaznost za svaki pojedini element. Vaznost takvog turistickog proizvoda vidljiv je
kroz razvoj kreativnih idustrija prema navodima OECD-a u vidu: promocije ekonomskog
rasta i zapos$ljavanja, stimulacije inovacija, znanja i razvijanje mreza te regeneracije urbanih i
ruralnih podrucja. Promocija ekonomskog rasta i zaposljavanja odnosi se na Citav niz benefita
kao Sto su: generiranje ekonomskog rasta, izvoza i zaposlenosti; stimuliranje inovacija; razvoj
intelektualnog vlasniStva; podrZzavanje edukacije 1 treninga; diverzifikacija nacionalne 1
regionalne ekonomije; razvijanje poveznica izmedu turizma i regionalnog, odnosno urbanog
razvoja; osnazivanje kulturalnog identiteta i raznolikosti; generiranje pozitivnih eksternalija te
promocija istraZivanja i razvoja. (OECD, 2014, str.38) Siri drustveno ekonomski uéinci za
kreativne industrije se odnose na integraciju marginalnih grupa, socijalnu koheziju, kreaciju
novog sistema vrijednosti, afirmaciju kreativnosti, talenta i izvrsnosti. (UNESCO, 2009)
Stimulacija inovacija, znanja i razvijanje mreza se temelji na Cinjenici da je kreativnost
izrazito vazan resurs za inovacije obzirom da ukljucuje uspjesnu aplikaciju kreativnih ideja, a
upravo procesi networkinga i razvoj klastera predstavljaju glavne izvore inovacije. (OECD,
2014, str.42) Programi regeneracije urbanih i ruralnih podrucja pridonose i kulturi i
kreativnosti te mogu uvelike pomo¢i u brendiranju odredene destinacije kao kreativne ili u
osnazivanju veé postojeceg ,,kreativnog“ brenda. (UNESCO, 2009a) Kreativna poduzeca i
poduzetnici €esto su smatrani pionirima regeneracije podru¢ja obzirom da upravo svojom
aktivnoS¢u stvaraju uvjete za daljnji razvoj (primjerice preobrazba napustenih prostora u
kreativne). (OECD, 2014, str.43) Kako bi kreativni turisti¢ki proizvod bio §to kvalitetniji
bitna je sinergija razli¢itih dionika, kako iz podrucja turizma, tako i kulture, kreativnih
industrija, kreativne ekonomije, javne vlasti i uprave, sto ukljucuje i poduzetnike, menadzere,
lokalno stanovnistvo, samostalne umjetnike, clanove neprofitnih udruga i raznih kulturnih i

kreativnih udruzenja i sl.
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Za turisticku destinaciju razvoj kreativnih turistickih proizvoda bazira se na koordiniranom
pristupu sa strane nositelja turistickog razvoja odredene destinacije, a pozitivni ué¢inci odnose
se na: razvoj inovacija i stvaranja nezaboravnog iskustva; razvoj malog 1 srednjeg
poduzetnistva; razvoj mreza i klastera te stvaranje imidza i brenda odredenog prostora,
odnosno destinacije. (OECD, 2014, str.72-91) Kako je prethodno spomenuto, razvoj
kreativnog turistickog proizvoda vazno je ne samo za turizam, ve¢ i za kreativne industrije,
osobe zaposlene u kreativnim sektorima, kreativnu ekonomiju te nacionalno gospodarstvo u
cjelini jer se pozitivni ucinci razvoja kreativnih turistiCkih proizvoda 1 sadrzaja preljevaju
daleko izvan opsega turizma. Porastom upotrebe tehnologije proSirile su se mogucnosti
djelovanja turistiCkih agencija, poduzeca 1 ostalih dionika Sto ujedno predstavlja vece
mogucnosti i za kreativni turizam. Integracija tehnologije i novih medija u turisticka iskustva
je veoma vazan aspekt kreativnog turizma koji predstavlja novo sredstvo prikupljanja
informacija 1 sadrzaja kroz digitalne medije 1 internet (smartphones) Sto pojacava kvalitetu
iskustva te ujedno razvija novi oblik dodane vrijednosti. (OECD, 2014, str.66) NaglaSavaju se
iskustva koja turisti mogu usvojiti, a koja su karakteristicna za lokalnu zajednicu.
Sudjelovanje posjetitelja u npr. likovnim radionicama, te¢ajevima i sli¢no ne mora nuzno biti
karakteristicno ili povezano s destinacijom, pa bi se zato trebalo viSe naglasiti vaznost
iskustva kojim se stjece i samo unutarnje zadovoljstvo. (Rudan, 2012) Kreativni turizam je za
to posebice pogodan obzirom da se viSe bavi izravno razvojem pojedinca te je kao takav vise
usmjeren unutarnjem stilu zivljenja. (Richards, 2001) Putem upotrebe novih tehnologija
destinacija moze ojaCati promotivne aktivnosti i u vecoj mjeri privuéi ciljanu grupu
posjetitelja, odnosno kreativne turiste. Vaznost uloge razvoja poduzetni§tva proizlazi iz
uc¢inaka koje ono donosi, a to su uz ekonomsku kategoriju i profitnog motiva, drustveni uéinci
pa se tako spominju drustvene komponente poduzetniStva (inovacije, rad, rizik, znanje,
obrazovanje, procjena, predvidanje, planiranje, moral, etika, motiv, druStvena odgovornost),
mogucnosti stvaranja novog trziSta/potroSaca, stvaranje nove vrijednosti te socijalno
poduzetni$tvo (upotreba u javnom sektoru za unaprijedenje kvalitete Zivota npr. kultura).
Pozitivno stajaliSte druStva i pravna stabilnost vazni su faktori razvoja poduzetnistva te ujedno
ostavljaju poduzetniku dovoljno prostora za kreativnost i inovativnost. (Bartoluci, 2013.)
Obzirom da kreativan turizam obuhvaca c¢itav niz poduzetnika iz razli€itih sektora, politika
poduzetniStva je vazno pitanje za turizam i kreativne industrije te poduzetnicku klimu u
odredenoj destinaciji. Prema OECD-u (2014, str.82-87) razvijanje mreZza moze pomoci u
stvaranju partnerskih odnosa i u samom povezivanju razli¢itih aktora izmedu sektora

kreativnih industrija i turizma, dok klasteri funkcioniraju kao svojevrsni ,,¢vorovi“u takvim
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mrezama. Dalje se navodi kako klasteri trebaju razvijati kritiécnu masu kreativnih aktivnosti
tokom niza godina kako bi mogli odrZzati razinu kreativnosti na razini, a da pritom ne postanu
previse komercijalizirani i da ne dode do gubitka kreativne atmosfere koja je privukla
pojetitelje na prvom mjestu. Kao primjer takve mreze spominje se UCCN (UNESCO Creative
Cities Network) koja je osnovana 2004. godine s ciljem promocije kooperacije izmedu
gradova koji su odlucili za kreativnost kao strateski faktor za urbanu odrzivu strategiju
razvoja te se sastoji od 180 gradova ukljucenih u mrezu koji suraduju krecuéi se prema
zajednickom cilju, Sto je: postavljanje kreativnosti te kreativnih 1 kulturnih djelatnosti u samo
srce razvojnog plana na lokalnoj razini te implementiranje kooperativnih aktivnosti na
medunarodnoj razini. (UCCN) Priklju¢ivanje destinacije takvoj vrsti mreze pridonosi
gradenju njenog imidza kao kreativne destinacije 1 uvelike pomaze u daljnjem planiranju
kreativnih aspekata turistickog proizvoda te privlaenju kreativnih turista i1 struénjaka na
odredeni prostor. Destinacijski brending ima vaznu ulogu u percepcijama destinacijskog
imidza kod posjetitelja te je izrazito vazan u procesu pozicioniranja destinacije te se moze reci
kako destinacija postaje brend postepenim gradenjem svojeg imidza (Petri¢, 2011, str.165)
Razvoj kreativnih turistickih proizvoda i iskustva ujedno zahtjeva efektivno brendiranje i
podrsku brenda kroz osmiSljavanje sadrzaja i proces kreativne interpretacije (ili kokreacije),
odnosno unutar zajedniCkog brenda kreativna interpretacija moze posluziti da se na
autentiCan, inovativan nacin komunicira s posjetiteljima te prodaju lokalne karakteristike i
price, legende odredenog podrucja. (OECD, 2014, str.87-91) Destinacijski turisticki proizvod
je integralni proizvod, odnosno turisticku ponudu destinacije ¢ine skupine turistickih
proizvoda te se svaki od tih proizvoda moze smatrati proizvodnom linijjom ¢iji marketinski
miks ima svoju Sirinu i dubinu. (Petri¢, 2011, str.170-171) Na taj nacin kreativni sadrZaji
mogu upotpuniti i prosiriti ve¢ postojecu paletu proizvoda ili mogu formirati svoju vlastitu
proizvodnu liniju. Razvoj kreativnog turizma i kreativnih turistickih proizvoda na turisticku
destinaciju se odrazava u vidu povecanog broja posjetitelja, povecanja 1 diverzifikacije
turistiCke potraznje, proSirenje ciljane grupe kupaca te kao stimulacija opcenitom rastu

destinacije. (OECD, 2014, str.7)

O vaznosti kreativnog turizma govore i podaci Tomas istrazivanja iz 2008. godine koji govore
kako 60% posjetitelja u Hrvatskoj izrazava interes za sudjelovanjem u kreativnim
radionicama, medu kojima su najpopularniji gastronomski tecajevi (24%), sudjelovanje u
berbama (23%) te arheoloska iskapanja (21%). U istrazivanju se navodi kako su kulturni

turisti bolji potroSaci od ostalih te kako oni u prosjeku trose 45 eura dnevno na viSednevnim
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putovanjima, s tim da su najveci potrosaci posjetitelji muzeja i galerija, koji na visSednevnim
putovanjima trose 57 eura dnevno u prosjeku, a na jednodnevnim putovanjima prosjecno 35
eura. (Institut za turizam, 2009) Neki od navedenih podataka se odnose na kulturni turizam,
koji je blizak kreativnom, ali potrebno je detaljnije istraziti karakteristike kreativnih
posjetitelja kako bi se moglo do¢i do kvalitetnijih zaklju¢aka o njihovoj potro$nji, motivima,

Zeljama 1 interesima.

Vaznost kreativnog turizma 1 kreativnih turistickih proizvoda uocena je 1 u Akcijskom planu
razvoja kulturnog turizma Hrvatske gdje se pod prioritetne pravce razvoja do 2020. ubraja
gradski turizam, turizam bastine, dogadanja, vjerski turizam te kreativni turizam. (Institut za
turizam, 2015) Obzirom da kreativni turisticki proizvod objedinjuje mnoge dionike iz
razli¢itih podrucja 1 djelatnosti, a ne iskljucivo turizma, pozitivni ucinci se tako preljevaju na
sve ukljucene dionike i1 djelatnosti (kreativne industrije, poduzetniStvo, kulturu, neprofitne
udruge 1 organizacije te mnoge druge), a benefiti se ocituju kroz povecanje prihoda, vecu
razinu zaposlenosti, ve¢u kvalitetu i obujam turisticke ponude, inovacijama i idejama, vecoj
sinergiji izmedu svih dionika i djelatnosti, povecanju i dijeljenju znanja, boljoj promociji te
povecanju imidza 1 medunarodne prepoznatljivosti destinacije kao kreativne, autenticne
destinacije. Kako se prethodno vidjelo na primjerima istraZivanja kreativnog turizma u
razli¢itim destinacijama na svjetskoj razini, razvoj kreativnog turistickog proizvoda moze
pridonjeti 1 povecanju svijesti posjetitelja te tako 1 povecanju njihove brige za okoli§ 1
destinaciju u kojoj borave pa se moze reci kako je kreativni turisticki proizvod vazan za

turistiCku destinaciju i u smislu odrzivosti i ekologije.
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4. KRITICKA ANALIZA KREATIVNOG TURISTICKOG PROIZVODA
REPUBLIKE HRVATSKE - PRIMJER ZAGREBA | RIJEKE

Dok se u prethodnim poglavljima obradivala teorija kreativnog turizma, njegova povezanost s
kreativnim industrijama i kreativhom ekonomijom, u narednom poglavlju napravljena je
analiza kreativnog turizma na primjeru dva grada, Zagreba i Rijeke, od kojih su oba poznata
kao kulturna i umjetnicka sredista $to uvelike pomaze razvoju kreativnog turizma. Detaljnije
je istrazeno turisti¢ko trziSte gradova, njihovi kreativni turisticki proizvodi te je napravljena

SWOT analiza za svaki grad.

4.1. Kreativni turizam Grada Zagreba
Grad Zagreb je glavni grad 1 kulturno, znanstveno i gospodarsko srediSte Republike Hrvatske,
ali i stjeciste kultura Jugoistocne Europe, Srednje Europe i Mediterana te sa svojih 790.017
stanovnika prema popoisu stanovnistva iz 2011. sve se viSe profilira kao turisticka destinacija,
a sve zahvaljujuéi izuzetnom urbanom naslijedu, kulturno-povijesnim spomenicima, javnim
zelenim prostorima, kulturnim institucijama, brojnim kulturnim dogadajima, polozaju uz
rijeku Savu te Parku prirode Medvednica na ¢ijim je obroncima istoimene planine ujedno i
smjesten. (Grad Zagreb, 2015) Detaljnija analiza turistiCkog trziSta Zagreba dati ¢e dobar uvid

u postojece stanje kreativne ponude 1 mogucénosti daljnjeg rasta i razvoja kreativnog turizma.

4.1.1. Obiljezja turistickog trziSta Grada Zagreba
Trziste se u turistiCkom smislu odnosi na mjesto susreta turisticke ponude i potraznje, s tim da
potraznju Cine posjetitelji odnosno turisti (uz osobe koje se stvarno ukljucuju u turisticka
kretanja, potraznju ¢ine i osobe koje bi se zeljele ukljuciti u turisticka kretanja, ali iz
odredenih razloga ne mogu), a turisticku ponudu sacinjavaju: atrakcije, ugostiteljstvo,
prijevoz, turistitko posredni§tvo, organizacije turizma i trgovina (na malo). (Cavlek, N. et al,
2011) Razmatrajuci turisticku potraznju, potrebno je analizirati broj dolazaka, nocenja i
potro$nju turista. Prema DZS-u broj dolazaka posjetitelja u Zagreb u 2017.godini iznosio je
1.286.087, od ¢ega ih je 84% stranih turista, dok je broj nocenja iznosio 2.263.758, uz gotovo
isti postotak stranih turista (83%). U odnosu na 2016. godinu, u 2017. je vidljivo povecanje u
broju dolazaka od 16%, te u broju nocenja u iznosu od 14,8%. (Drzavni zavod za statistiku
RH, 2018) Zagreb predstavlja grad koji prednja¢i u ovim pokazateljima unutar Hrvatske.
Prema podacima sluzbenih stranica Grada Zagreba dostupan je raspored dolazaka i no¢enja u

Gradu prema mjesecima za 2018. godinu §to je prikazano na sljedecoj tablici.
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Tabela 2: Distibucija dolazaka i no¢enja u Zagrebu po mjesecima, 2018. godina

2018 Dolasci Nocéenja Prosjecan broj noéenja

po dolasku

Sijecanj | 61.823 141.292 2,3
Veljaca 53.284 101.692 1,9
Ozujak 84.821 155.525 1,8
Travanj 104.438 183.879 1,8
Svibanj 137.438 234.323 1,7
Lipanj 140.371 248.589 1,8
Srpanj 161.231 287.379 1,8
Kolovoz 164.189 279.758 1,7
Rujan 152.689 257.571 1,7
Listopad 128.274 223.703 1,7
Studeni 89.281 166.621 1,9
Prosinac 122.362 231.485 1,9
UKUPNO | 1.400.201 | 2.511.817 1,8

Izvor: Sluzbena stranica Grada Zagreba: Turisticki pokazatelji i smyjeStajni objekti. Dostupno na:

https://www.zagreb.hr/turisticki-pokazatelji-i-smjestajni-kapaciteti/1031 (10.01.2019.)

Vidljivo je da je najveci promet turista u Zagrebu tokom ljetnih mjeseci, ali i u prosincu zbog
Adventa. Promjena u 2018. u odnosu na 2017. godinu od¢ituje se¢ u u broju dolazaka
povecanjem od 8,87% te u povecanju broja nocenja za 10,95%. Prema podacima DZS-a
(2018) za Grad Zagreb su dostupni podaci o ostvarenim no¢enjima prema vrstama turistickih

smjestajnih objekata u 2017. godini §to je prikazano na sljedecoj tablici:

Tabela 3: Nocenja u Zagrebu u 2017. prema vrstama turistickih smjestajnih objekata

Vrsta objekta Ostvarena nocenja
Hoteli i slican smjestaj 1.384.029
OdmaraliSta i slicni objekti za kra¢i odmor 726.298
Kampovi i prostori za kampiranje 8.736

Ostali smjestaj -

Ukupno 2.119.063

Izvor: Drzavni zavod za statistiku (2018) Statisti¢ko izvjes¢e: Turizam u 2017., Zagreb: DZS RH
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Vidljivo je da je ve¢ina nodenja na podruéju Zagreba ostvareno u hotelima i sliénim
objektima. Prema podacima iz publikacije Zagreb u brojkama (2018) nocenja po smjestajnim
objektima u postocima su iznosila kako slijedi: 66,7% u hotelima, 22,1% u sobama za
iznajmljivanje, apartmanima, studio apartmanima i sl., 10,2% u hostelima te 1% u ostalim
smjestajnim objektima. (Grad Zagreb: Gradski ured za strategijsko planiranje i razvoj Grada,
2018.) Gledajuci sa strane ponude, broj postelja u 2017. godini iznosio je 16.059 (od Cega je
7.253 postelja u hotelima) te u odnosu na 2016. predstavlja poveéanje od 6,29%.
(Ministarstvo turizma RH, 2018) Prema podacima sluzbenih stranica Grada Zagreba, u 2017.
godini postojalo je 52 hotela, te 45 hostela na podruéju Zagreba. Zanimljiv podatak je
raspored nocenja inozemnih turista po zemljama u 2017. kojeg se moZe vidjeti na sljedecoj

tablici.

Tabela 4: Nocenja inozemnih turista po zemljama, 2017.

Udio u ukupnim inozemnim Porast 2017/2016
nocenjima
SAD 7,6% 271%
Republika Koreja 7,0% 23%
Njemacka 6,4% 18%
Italija 6,2% 11%
Ujedinjeno Kraljevstvo 4,9% 23%

Izvor: Grad Zagreb: Gradski ured za strategijsko planiranje i razvoj Grada (2018) Zagreb u brojkama 2018.
Dostupno na: https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/arhiva/statistika/ZGubrojkama.pdf (10.05.2019.)

Prema istom izvoru, zaposlenih u turizmu bilo je 412.992, odnosno nezaposlenih osoba bilo je
28.398 u 2017. godini. Prema istrazivanju TOMAS — 2012., Stavovi i1 potroSnja turista i
posjetitelja Zagreba, motivi dolaska u Zagreb bili su: poslovne obaveze (41,9%), nova
iskustva i dozivljaji (30%), kratki odmor u gradu (26,4%), zabava (20,4%), kulturne
znamenitosti (19%), posjet rodbini i prijateljima (9,7%), upoznavanje okolice Zagreba (7,8%),
kongres ili sajam (6,8%), shopping (4,6%), obrazovanje, seminari i tec¢ajevi (3,9%), kulturni
dogadaji 1 manifestacije (2,6%), sportski dogadaji (2,6%), zdravstveni razlozi (1,2%), vjerski
razlozi (0,4%) 1 drugo(1,3%). Izvori informacija koje su posjetitelji najées¢e koristili prema
istom izvoru bili su u postotku kako slijedi: Internet (65,7%), tiskani turisti¢ki vodic¢i (23,2%),
brosure, oglasi i plakati (15,8%), prijasnji boravak (13,4%) i drugo. Nadalje se navodi kako je
samostalno organiziranih putovanja bilo 71,6%, dok se uz posredstvo agencija organiziralo

18,6% putovanja,a ostalo se odnosi na organizaciju putovanja bez prethodne rezervacije i
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drugo. (Institut za turizam, 2013.) Iz dostupnih podataka moze se zakljuciti da veliki broj
posjetitelja u Zagreb dolazi upravo u potrazi za novim iskustvima i dozivljajima §to se moze
povezati s kreativnim turizmom te kreativnim turistickim proizvodom koji objedinjuje upravo

nova, autenti¢na iskustva te razvijanje znanja i vjestina.

Prema TOMAS istrazivanju prosje¢ni dnevni izdaci po posjetitelju u 2012. godini iznosili su
110,66 eura, a rasporedivali su se na sljede¢i nacin: izdaci za smjestaj (70,31€), izdaci za
hranu 1 pi¢e izvan smjeStajnog objekta (20,22€), izdaci za shopping (12,50€), izdaci za kulturu
(1,15€), izdaci za sport i rekreaciju (1,75€), izdaci za izlete organizirane od strane turistickih
agencija (0,23€) te drugi izdaci kao oni za prijevoz, zdravstvene usluge i sl. (4,50€). (Institut
za turizam, 2013.) U smislu kreativnog turizma relevantan je podatak o potrosnji za kulturu,
no nazalost podaci o izdacima kreativnih turista jo$ uvijek nisu dovoljno istrazeni na podrucju

Hrvatske.

Povoljan zemljopisni smjeStaj na sjeciStu putova izmedu srednje i1 jugoisto¢ne Europe i
Jadranskog mora presudno je utjecao na razvoj Zagreba te se na podruc¢ju Grada krizaju
gotovo sve autoceste 1 magistralne zeljeznicke pruge u Hrvatskoj. Prometni znacaj Zagreba na
medunarodnoj razini danas potvrduje njegova uloga sjeciSta dva paneuropska cestovno-
zeljeznicka koridora i Sredozemnog koridora transeuropskih prometnih mreza Europske unije
te ujedno prometnom znacaju Grada pridonosi i blizina najveée drzavne zra¢ne luke, s kojom
je vrlo dobro povezan cestovnom vezom, a u planu je i povezivanje Zeljeznicom. (Grad
Zagreb: Zavod za prostorno uredenje Grada Zagreba) Prema istrazivanju TOMAS koristena
prijevozna sredstva pri dolasku turista u destinaciju bili su: zrakoplov (56,3%), automobil
(30%), autobus (6,9%), vlak (6,4%), motocikl/bicikl (0,2%) i ostalo (0,2%). (Institut za
turizam, 2013.) Prema podacima Gradskog ureda za strategijsko planiranje i razvoj Grada
Zagreba u 2017. godini gradski prijevoz sastoji se od tramvaja (197.078 putnika) i autobusa
(90.634 prevezenih putnika), broj vozila taksija iznosio je 1410, duljina biciklistickih staza
iznosi 270 km te se unutar zratnom prometa prevezlo 3.092.000 putnika. (Gradski ured za

strategijsko planiranje i razvoj Grada Zagreba)

Grad Zagreb raspolaze mnoStvom prirodnih i1 antropogenih resursa kao §to su trgovi,
spomenici, kazaliSta, muzeji 1 ostale kulturne znamenitosti. Obzirom da su u srediStu ovoga
rada kulturni i kreativni resursi, detaljnije ¢e se prouciti kulturna infrastruktura Grada
Zagreba. Grad upravlja najznacajnijim ustanovama koje, uz pomo¢ gradana, umjetnika i

ostalih dionika omoguéuju raznolikost sadrzaja te provedbu kulturnih aktivnosti. (Grad
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Zagreb, 2015.) U vlasnistvu Grada su 34 kulturne ustanove prema popisu gradskih ustanova u
kulturi kojima je osniva¢ Grad Zagreb. (Sluzbene stranice Grada Zagreba) Kulturnoj ponudi
grada doprinose privatne i drzavne ustanove u podrucju kulture i umjetnosti koje se sastoje
od: 785 zasti¢enih kulturnih dobara, 13 centara za kulturu, 7 gradskih kazaliSta, 53 ostalih
kazalista, 42 narodne knjiznice, 329 ostalih knjiznica, 3 gradska kina, 46 galerija, 2 srediSnje
koncertne dvorane, 9 gradskih muzeja, 17 ostalih muzeja i 96 ateljea. (Grad Zagreb, 2015) Na
sljede¢oj slici mogu se vidjeti kulturne ustanove kojima je osniva¢ Grad Zagreb u 2014.

godini s obzirom na broj programa i posjetitelja.

Slika 8: Posje¢enost kulturnih ustanova kojima je Grad Zagreb osniva¢ u 2014. godini

Ustanove Broj programa Broj posjetitelja
A) Kazalista 1649 360.079
Gradsko kazaliste Zar ptica 275 44.333
Kazaliste Komedija 183 62.160
Kazaliste Gavella 171 52.573
Zagrebacko kazaliste lutaka 309 44127
Gradsko kazaliste Tresnja 207 48.504
Zagrebacko kazaliste mladih 266 34.817
Satiricko kazaliste Kerempuh 238 73.565
B) Glazbene ustanove 474 307.977
Koncertna direkcija Zagreb 32 12.254
Koncertna dvorana Vatroslav Lisinski 378 254.555
Zagrebacka filharmonija 64 41.168
C) Muzeji *769 829.709
Arheoloski muzej 93 105.998
Etnografski muzej 87 26.230
Galerija Klovi¢evi dvori 87 183.010
Hrvatski prirodoslovni muzej 32 23.143
Hrvatski Skolski muzej 44 15.396
Muzej Grada Zagreba 94 77.607
Muzej Prigorja 34 5.601
Muzej suvremene umjetnosti 86 104.169
Muzej za umjetnost i obrt 144 126.243
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Tehnicki muzej 68 162.312
D) Likovna djelatnost *25 44.099
Umjetnicki paviljon u Zagrebu 25 43.099
Ukupno (A+B+C+D) 2917 1.541.864

Izvor: Grad Zagreb (2015) Strategija kulturnog i kreativnog razvitka Grada Zagreba 2015.-2022. Dostupno na:
https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/arhiva/04%20Strategija.pdf (10.04.2019.)

Kako se moZe primjetiti u 2014. godini u ponudi je bilo gotovo 3 tisu¢e programa §to je
potaknulo 1 dolazak velikog broja posjetitelja, njih vise od 1,5 milijuna, od Cega su
najposjeceniji bili muzeji. Prema podacima Gradskog ureda za strategijsko planiranje i razvoj
grada u 2017. godini kazalista je posjetilo 1.237.664 osobe, kinodvorane (njih 49) 2.285.000
posjetitelja, posjetitelji muzaja 1 zbirki zajedno c¢ine 995.825 osobe te Zagrebacku
filharmoniju 50.000 posjetitelja. (Gradski ured za strategijsko planiranje i razvoj Grada
Zagreba) Prema podacima Muzejskog dokumentacijskog centra, posjecenost odabranih
kulturnih ustanova u Zagrebu bila je u 2018. godini kako slijedi: Galerija Klovi¢evi dvori
(344 tisuce posijetitelja), Tehnicki muzej Nikola Tesla (141 tisu¢a posjetitelja), Muzej za
umjetnost 1 obrt (113 tisu¢a), Muzej grada Zagreba (92 tisuce) te Moderna galerija (88 tisuca
posjetitelja). (Muzejski dokumentacijski centar) Navedeni podaci ne zacuduju obzirom da
turisti koji dolaze u Zagreb imaju najviSe interesa za glazbu, arhitekturu, dizajn, likovnu
umjetnost 1 film, najces¢e konzumiraju arhitekturu, glazbu, obrte i likovnu umjetnost, a
kupuju uglavnom proizvode vezane za tradicijske obrte. Najveci interes vidljiv je za likovnu
umjetnost kod Amerikanaca, ali i kod turista starijih od 60 godina, dok Britanci najvise
konzumiraju likovnu umjetnost, a Nijemci dizajn. (Jelin¢i¢, 2013) Najposjecenije atrakcije
Zagreba u 2012. godini prema TOMAS istrazivanju bili su: Trg Bana Jelacica (76,4%),
Gornji grad (67,8%), Donji grad (66,8%), Katedrala (65,8%), trznica Dolac (47,6%),
Botanicki vrt (16,8%), Maksimir i zoloski vrt (10%), Jarun (9,7%), Sljeme i Medvedgrad
(4%) i dr. Posjecenost muzeja i galerija u 2012. varira od 0,9% do 7,8% (muzej Mimara), $to
je relativno nizak postotak obzirom na druge atrakcije, ali ne ¢udi obzirom da se 50,3%
tada$njih posjetitelja izjasnilo da nisu posjetili muzeje ili galerije zbog nedostatka vremena.
(Institut za turizam, 2013.) Prema Tripadvisor-u top 10 atrakcija u Zagrebu sastoji se od:
Tkaléiceve ulice, Gornjeg grada, Crkve sv. Marka, Mirogoja, Muzeja prekinutih veza,
Katedrale, Dolca, Zrinjevca, Maksimira i Trga Bana Josipa Jelaci¢a. (Tripadvisor: Atrakcije u
Zagrebu) Postoji ¢itav niz aktivnosti, tura, izleta i razli¢itih moguénosti koje se nudi u okviru

turistickih agencija koje posluju na podrucju Zagreba. Prema popisu Ministarstva turizma u
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Hrvatskoj sa stanjem 1.3.2019. posluje 344 turistickih agencija, od kojih je mnostvo locirano
upravo u Zagrebu. (Ministarstvo turizma RH: popis turistickih agencija) Prema podacima TZ
Grada Zagreba u Gradu postoji 5 turistickih informativnih centara lociranih na Autobusnom
kolodvoru Zagreb, Glavnom zeljeznickom kolodvoru, Kuli Lotrs¢ak, Trgu bana Josipa

Jelacica, zra¢noj luci Franjo Tudman. (TZ Grada Zagreba - b)

TuristiCka ponuda u Zagrebu je dosta Siroka i postoji mnogo aktivnosti i atrakcija u kojima
posijetitelji mogu uzivati, a obzirom na broj dolazaka i no¢enja moze se primjetiti kako Zagreb
u turistiCkom smislu pokazuje rast iz godine u godinu. Zahvaljuju¢i velikom broju kulturnih
sadrzaja koji su dio turisticke ponude, postoje mnogobrojne i raznovrsne mogucénosti za
razvoj kreativnih aktivnosti i sadrzaja kako bi se kreativni turizam nastavio dalje razvijati i
rasti te kako bi se krug ciljanih posjetitelja prosirio 1 na one kreativne kojih je danas sve vise.
Poznato je koliko je u turizmu zadovoljstvo posjetitelja vazno, obzirom da upravo visoka
razina zadovoljstva diktira moguc¢nost ponovnog posjeta i Sirenju pozitivne word-of-mouth
promocije te se u tom smislu treba visSe pozornosti usmjeriti na kreativne turiste i faktorima

povecanja njihovog zadovoljstva.

4.1.2. Kreativni turisticki proizvodi Grada Zagreba
Grad Zagreb ponosi se svojim brojnim kulturnim i umjetnickim aktivnostima, ¢ime zasluzeno
nosi titulu kulturnog sredista Republike Hrvatske, predstavlja mjesto suvremenog
umjetnickog stvaralaStva i promocije urbanih kulturnih vrednota. GodiSnje se u Gradu
prosjecno realizira 270 festivala, 550 izlozba, 228 koncerata, predstava i projekcija te s
ukupnim brojem od 5000 kulturnih i umjetnickih dogadanja godiSnje Zagreb promovira
kulturne 1 umjetnicke aktivnosti te ulaze financijske i upravljacke napore kako bi postao
prepoznat kao europski grad kulture. (Grad Zagreb, 2015.) Kako bi se analizirala kulturno
kreativna ponuda, potrebno je krenuti od analize dogadanja, manifestacija obzirom da upravo

takve aktivnosti opisuju kreativni turizam.

Dogadanja privlace velik broj posjetitelja i turista koji uzZivaju kako u suvremenom, tako i u
tradicionalnom kulturnom stvaralastvu. Kulturna i kreativna dogadanja ne provode se
iskljucivo u kazaliStima, muzejima, koncertnim dvoranama i drugim ustanovama ve¢ se ona
sve viSe odvijaju 1 na ulicama, u dvoriStima kao arhitektonskim biserima grada, trgovima,
palacama, crkvama i mnogim drugim otvorenim prostorima ¢ineci tako kulturu i Kulturne te

kreativne proizvode dostupne najsirem krugu gradana i posjetitelja. (Grad Zagreb, 2015.)
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Slika 9: Dogadanja u Zagrebu kao dio kulturno-kreativne ponude

Festival svjetskog kazalista Animafest (svjetski festival animiranog filma)

Tjedan suvremenog plesa No¢ Muzeja

Muzicki Biennale Zagreb Medunarodni lutkarski festival - PIF

Medunarodna smotra folklora Festival Perforacije

Festival kratke europske price Festival novog cirkusa

Zagreb Dox Festival svjetske knjiZevnosti

Zagreb film festival Human Rights Film Festival

Subversive festival Festival tolerancije

IN music festival Sezona Queer Zagreb

Advent u Zagrebu Audi Fis World Cup "Vip Snow Queen Trophy"

Festival svjetla Interliber - Medunarodni sajam knjiga

Cest is d best Dani hrvatskog filma

Fantastic Zagreb film festival Revija amaterskog filma RAF

Ljeto na Strossu Zagrebacke ljetne veceri

FLORAART Dani hrane i tradicijskih proizvoda grada Zagreba i
Zagrebacke zupanije

Zlatna pirueta Zagreba Srednjovjekovni dani na Medvednici

Izvor: izrada autora prema: Grad Zagreb (2015) Strategija kulturnog i kreativnog razvitka Grada Zagreba 2015.-
2022. Dostupno na: https://www.zagreb.hr/UserDocslmages/arhiva/04%20Strategija.pdf (10.04.2019.) i
Sluzbena stranica Grada Zagreba: Manifestacije. Dostupno na: https://www.zagreb.hr/manifestacije/612
(26.05.2019.)

Navedena su samo odredena dogadanja, no postoji ih jo§ mnogo vise. Detaljnije ¢e se obraditi
samo neke od navedenih manifestacija i drugih atrakcija u Zagrebu kako bi se definirao opseg

pojma kreativnog turistickog proizvoda na primjeru Grada Zagreba.

Muzej Prekinutih veza jedan je od najposjecenijih atrakcija na podruéju Zagreba koji je nastao
iz putujue izlozbe s konceptom propalih veza i njihovih ruSevina, te za razliku od
,»destruktivnih* samopomagajucih uputa kako se oporaviti od neuspjele ljubavi, Muzej daje
priliku svakome da prebrodi emocionalni slom na kreativan nacin: donacijom zbirci Muzeja.
(TZ Grada Zagreba - a) Koncepciju Muzeja osmislili su Olinka Vistica i Drazen Grubis¢ u
Hrvatskoj, a otada je muzej obiSao svijet 1 prikupio nevjerojatnu zbirku. Kakva god bila

motivacija za doniranje osobnih predmeta (puki ekshibicionizam, ljekovito olaksanje ili
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naprosto znatizelja) ljudi su prigrlili izlaganje svoje ljubavne ostavstine kao svojevrsni ritual,
Sto ne Cudi obzirom da drustvo slavi brakove, pogrebe, pa ¢ak i maturalne oprostaje, no
uskracuje nam bilo kakvo formalno priznanje tragi¢nog kraja veze, unato¢ snaznom
emocionalnom ucinku. Svi zainteresirani imaju vise mogucnosti na raspolaganju, a to su od
dijeljenja neuspjele, tragi¢ne ljubavne price; zakljuCavanja te odredene bolne memorije u
trezor do dijeljenja, odnosno donacije odredenih stvari u muzej. (Muzej prekinutih veza
Zagreb)

Muzej lluzija u Hrvatskoj postoji u Zagrebu i Zadru, te se ovaj u Zagrebu sastoji od
zanimljivih eksponata u vidu instalacija, slika 1 soba (kao §to su iluzija stolice, kaleidoskop,
opticke iluzije, hologrami, rupe bez dna, sobe ogledala, obrnute sobe, antigravitacijske sobe i
dr.) koje posjetitelje uvlace u svijet iluzija. Nezaobilazan dio muzeja je upravo aktivno
sudjelovanje posjetitelja prilikom razgleda muzeja $to ide u prilog pretpostavkama formiranja
kreativnog turistickog proizvoda. Prema podacima sluZbene stanice muzeja, u muzeju se
mogu organizirati grupne posjete, rodendani i razli¢iti dogadaji (npr. team building) te je u
stalnoj ponudi pametna igraonica i pametni shop. Pametna igraonica se sastoji od raznih
mozgalica, puzzli, nemogucih Cvorova, matematickih igara i raznih drugih didaktickih
koncepta te tako potice ucenje i zabavu kroz Dilemma games koncept, drvene zagonetke i igre

koje poti¢u kognitivne sposobnosti. (Muzej lluzija Zagreb)

Animafest Zagreb je svjetski festival animiranog filma, osnovan 1972. godine, drugi je
najstariji filmski festival u potpunosti posvec¢en animaciji te jedan od najznacajnijih festivala
animiranog filma na svijetu koji se odrzava svake godine poc¢etkom lipnja te kroz viSe od 350
filmskih naslova u natjecateljskim, tematskim i retrospektivnim programima (od kojih se ¢ak
80% hrvatskoj publici premijerno prikaze na Animafestu), open-air projekcijama, brojnim
predavanjima, stru¢nim simpozijima, izlozbama, radionicama i edukativnim sadrzajima, uz
brojne goste 1 akreditirane profesionalace, domacoj publici i stranim posjetiteljima prezentira
umjetnost animacije u najSirem smislu. Neke od nagrada koje se dodjeljuju izvodadima su
Grand Prix (kategorija najbolji kratkometrazni film uz nov¢anu nagradu od 2.500€), nagrada
Zlatni Zagreb (nagrada za kreativnost 1 inovativno umjetnicko postignuce, 2.000€), nagrada
Mr.M (nagrada za najbolji dugometrazni film po izboru publike), Najbolji hrvatski film
(nov€ana nagrada od 1.000€ koje osigurava Drustvo hrvatskih filmskih redatelja), Nagrada
Dusan Vukoti¢ (za najbolji studentski film, 1.000€), Nagrada za zivotno djelo i mnoge druge.
Dobitnici Animafestova Grand Prixa izravno se kvalificiraju za nagradu Oscar Americke

akademije filmskih umjetnosti i znanosti a svi filmovi odabrani u natjecateljske programe
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festivala kvalificiraju se za European Animation Award. (Hrvatski audiovizualni centar) U
2019. godini festival ¢e se odrzati od 03.-06. lipnja i nuditi ¢e mogucnosti sudjelovanja kroz
Medunarodni znanstveni skup 'Animafest Scanner VI 2019' i GoCritic! radionicu. Animafest
scanner VI 2019 je skup koji se odrzava s ciljem stvaranja sinergije, teorijskog i prakti¢nog
diskursa te razmjene ideje i novosti te najnovijih otkrica s podrucja animacije, a GoCritic!
radionica se sastoji od Sestero odabranih sudionika koji ¢e dobiti priliku pogledati najbolje iz
svjetske animacije, upoznati svjetske autore animacije te ¢e se baviti pricama, intervjuima,
kritikama i slicno. U sklopu festivala, svake godine se odrzava niz radionica vezanih uz
odredene teme koje se prikazuju, a samo kao primjer se navodi radionica ,,Profesor Baltazar
slavi rodendan®, radionica videoigara , Anatomija pokreta®, radionica ,,Animatorski
komandosi“ i sli¢no. Animafest Zagreb mjesto je inspiracije, kreativnosti, razmjene ideja,
inovativnosti, komunikacije, raznolikosti i internacionalne raznolikosti gdje postoji ponesto za
svaki uzrast na razli¢itim lokacijama koje ne ukljucuju samo kina, ve¢ 1 javne prostore,

galerije, fakultete, tunel Gri¢ i sl. (Animafest Zagreb)

Festival Perforacije je festival izvedbenih umjetnosti s fokusom na inovaciju u formi i
sadrZzaju te se odrzava tokom ljetne sezone u 7 gradova Hrvatske u sklopu neprofitne udruge
Domino. Queer Zagreb Season je takoder program pod pokroviteljstvom udruge Domino i
smjesten je u Zagrebu tokom svibnja te ukljuCuje sudjelovanje umjetnika i umjetnica iz
gotovo Citavog svijeta od SAD-a, Indije, UK-a, Njemacke itd. te nudi radionice u sklopu svog
programa u koje se mogu prikljuciti svi zainteresirani i tako postati dio ovog internacionalnog

performansa. (Festival Perforacije Zagreb)

U Zagrebu je u skladu s europskom urbanom tradicijom 1997. godine zasnovan vlastiti uli¢ni
festival pod nazivom CEST IS D’ BEST koji danas predstavlja najstariji uli¢ni festival u
Hrvatskoj, koji promovira i izgraduje kulturni izrazaj na ulici te turisticku ponudu glavnoga
grada Hrvatske, poznat pod punim nazivom Medunarodni uli¢ni festival Cest is d” Best ¢iji su
autori vrhunski glazbenici, te i sami uliéni umjetnici. Sirok spektar programa na 6 pozornica,
uz stotine izvodaca sa svih strana svijeta kroz 5 dana ispunjenih performerskim, glazbenim,
dramskim, dje¢jim, likovnim, sportskim i drugim dogadanjima, ovaj festival svakoga dana
prema procjenama okuplja 50.000 posjetitelja. U sklopu festivala nudi se ¢itav niz radionica u
kojima posjetitelji svake dobi mogu sudjelovati, kao neki od primjera navode se kreativne
radionice (pametne kocke za ucenje jezika, PopUp! radionica, radionica Na licu mjesta,
slikopisi 0 Tesli na cestu, D'Best 3araonice,...), Dukatino — utrka beba, PoZuji — utrka

konobara, Velika utrka Cistaca s trokolicama, Skolu znakovnog jezika, najsporiju voznju

44



biciklom, lutajuéi klavir, Zuja performer plac, te &itav niz duhovitih i angaZiranih likovnih
instalacija koje osmisljavaju mladi likovni talenti. Ovaj festival je medunarodni,
multimedijalni uli¢ni festival koji njeguju¢i zagrebacki identitet, ozivljava gradske trgove i
ulice, vra¢éa im Sarm i optimizam te briSe granice izmedu etabliranih oblika kulture i
alternative, zblizava sve generacije gradana kroz razlicite kulturne afinitete jer ba$ svi mogu

sudjelovati u programu kako se navodi na sluzbenoj stranici festivala. (Cest is D'Best)

Medunarodna vrtna izlozba Floraart najvec¢i je hortikulturni dogadaj organiziran na oko
300.000 m? u ovom dijelu Europe koji okuplja brojne domace 1 strane izlagace dok izlozbu
prema procjenama sa sluzbene stranice manifestacije posjeti oko 350.000 posjetitelja. Glavni
organizator izlozbe je Zagrebacki holding — podruznica Zrinjevac, a Grad Zagreb
suorganizator te se navodi kako se u sklopu izlozbe odrzavaju brojne promocije i razlicita

tematska predavanja i radionice namijenjene posjetiteljima. (Floraart Zagreb)

Festival of Lights International predstavlja mrezu specijalnih Festivala svjetlosti, koji je
pokrenut u Berlinu te se proSirio na mnoge gradove svijeta, od New Yorka, Pekinga,
Jeruzalema, Nape, Bukuresta pa sve do Zagreba. Neki od pokazatelja uspjeSnosti ovog
festivala u Berlinu su zavidan broj posjetitelja koji dostize ¢ak 3 milijuna osoba u 2018.
godini, 800.000 nocenja te preko 2 milijuna postova na druStvenim mrezama. (Festival of
Lights International) U Zagrebu je prvi Festival svjetla odrzan 2017. godine te se planira
njegovo odrzavanje od 20.-24.3.2019. i predstavlja dogadaj koji najavljuje turisticku sezonu i
poziva na uZivanje na otvorenom u proljetnim vecerima u inovativnoj umjetnosti. Umjetnost,
dizajn, spektakl, zabava, arhitektura i nezaboravno iskustvo su sve elementi ovoga festivala
kojim umijetnici svjetla upotrebljavaju grad kao slikarsko platno, njegove zgrade i spomenike,
njegovo noc¢no nebo, njegova SetaliSta i trgove te svjetlom stvaraju inovativhu umjetnost koja

utjeCe na emocije posjetitelja. (Festival of Lights Zagreb)

Srednjovjekovni dani na Medvednici predstavljaju manifestaciju koja se dosad odrzavala na
zidinama Medvedgrada i u rudniku Zrinski pod pokroviteljstvom TZ Grada Zagreba.
Posjetitelji su mogli uzivati u raznovrsnim predstavama kao §to su ,,Dolazak gospodara®,
»Napad razbojnika na rudnik Zrinski®, ,,Sudenje coprinici® i mnoge druge, u vojnom logoru
posjetitelji su mogli prouditi viteSku opremu kao §to su lukovi, buzdovani, helebardi, koplja,
drvene klade, macevi, Sjekire, Skrinje, zastave i oklope te su se organizirale radionice
strelicarstva. Uz vojni logor posjetitelji su mogli vidjeti nacin i namirnice Srednjovjekovne

kuhinje, te su se mogli pocastiti grahom ili gulasom iz zdjelica od kruha, bas kao u srednjem
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vijeku. Kao dodatna atrakcija, u stankama izmedu predstava, organizirali su se posjeti
Rudniku Zrinski u kojem su se posjetitelji mogli susresti s "pravim srednjovjekovnim
rudarima u potrazi za srebrom”. Manifestaciji su prisustvovali i lokalni OPG-ovi i stari obrti
koji su tako mogli predstaviti svoju bogatu ponudu, a sve to uz pratnju srednjovjekovne
glazbe. Manifestacija Srednjovjekovni dani na Medvednici dosad opisuju najbolji primjer
kreativnog turistickog proizvoda obzirom da su uspjeli potaknuti aktivno sudjelovanje
posjetitelja ne samo u vidu odrzavanja radionica, ve¢ i zbog mogucnosti stjecanja novih
znanja 1 vjeStina te mogucnosti degustriranja 1 istrazivanja srednjovjekovne kuhinje, na
zadovoljstvo svih dionika, $to posjetitlja, izvodaca, organizatora, privatnika. U okviru
manifestacija 1 dogadanja na Sljemenu, moze se spomenuti manifestacija Misti¢ne no¢i Crne
Kraljice 2018. u organizaciji Udruge za promicanje kreativnosti GEA, a pod pokroviteljstvom
Turisticke zajednice grada Zagreba i Parka prirode Medvednica. Za posjetitelje se organizirala
predstava o Crnoj kraljici nakon Cega je sljedila Setnja Medvednicom te su posjetitelji mogli
nauciti kako spraviti ¢arobne napitke, pisati bajke, crtati magicne zvijeri, a oni koji Zele mogli
su se okusati i u metloboju. U okviru manifestacije nudi se ¢itav niz besplatnih programa i
radionica za djecu i odrasle: uz suradnju s Ministarstvom magije za najmlade su pripremljeni
programi Izrade carobnog napitka, Pisanja bajki, Crtanja magi¢nih zvijeri, Pisanja runa,
Pri¢anja prica i legendi i sl. te ¢e se odrzat razne radionice poput radionica izrade keramike,
izrade runa te radionice alkemije. (Park prirode Medvednica) Ovakve manifestacije uskladuju
kulturno i povijesno nasljede s inovativnim kreativnim aktivnostima i stvaraju dobru podlogu

za stabilan razvoj kreativnog turistickog proizvoda.

Tematske ture nezaobilazan su dio kreativne turistiCke ponude koje se najcesée temelje na
kulturi, pricama 1 legendama odredenog podrucja. U Zagrebu je tako Iva Silla pokrenula
Zagrebarium, jedan od tematskih razgleda koje nudi u sklopu poduzeta Secret Zagreb.
(Poslovni dnevnik: Zagrebarium) Iva Silla tako svoje ture osmisljava kao pripovjedaonice,
istrazivacke pohode, igrice i navodi kako je do 2017. godine kroz razne Setnje sudjelovalo
vise od 10.000 posijetitelja i to ve¢inom stranaca. U sklopu tura koje se nude nabrajaju se
Opsjednuti Zagreb, Uspavani zmaj, Zagrebarium, Zagreba¢ka zimska bajka i druge. Tura
Opsjednuti Zagreb jedna je od najtrazenijih tura iz ove ponude, a posjetiteljima se kroz turu
priCaju price o misterioznim nestancima, lokalnim legendama o zmajevima i zmijama, no¢ne
Setnje se protezu i do skrivenih groblja u srcu Zagreba, objaSnjava se povijest Zagreba u lovu
na vjestice, govori se o postojanju drustva zmajeva te tako nudi nezaboravno iskustvo mrac¢ne

dimenzije Zagreba. Na stranici Secret Zagreb takoder se nude razne ,,potrage* kao $to su lov
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na vjestice, Zagrebarium, Potraga za uspavanim zmajem, Potraga na planini i sli¢no, a njihova
svrha je pro§iriti znanje posjetitelja o destinaciji Zagreb kroz njihovo sudjelovanje u zabavnim
igrama 1 sliénim aktivnostima. U 2017. godini zasluZeno su primljena brojna priznanja:
TripAdvisorov certifikat izvrsnosti, nagradu magazina Luxury Travel Guide Destination
Specialist 2017, a britanski The Guardian uvrstio je Secret Zagreb medu 10 najboljih
alternativnih tura u Europi. (Zagrebarium: Secret Zagreb) Ovakve tematske ture podrzavaju
kreativnu interpretaciju i aktivno sudjelovanje posjetitelja stoga ne ¢udi zainteresiranost
publike za ovakvim dogadajem, a uspjeSnost tematske ture uistinu pokazuje neograniceni

potencijal kreativnosti.

Multimedijska izlozba Nikola Tesla — Mind from the Future koja se od 2017.-2018. odrzala u
Mestrovicevom paviljonu, te potom nastavila svoj put oko svijeta jedan je od svakako
nezaobilaznih primjera upotrebe kreativnosti u osmiSljavanju ne samo kulturnog, ve¢ i
turistickog proizvoda. Izlozbu se smatra dozivljajnim, futuristiCkim spektaklom na tragu
vizije Nikole Tesle i predstavlja desetogodisnji autorski rad svjetski priznate i nagradivane
autorice Helene Bulaje Maduni¢, kao i grupe medunarodnih umjetnika koji djeluju na
podrucju sinergije znanosti 1 umjetnosti spajajuci film, animaciju, video umjetnost i tehnicke
inovacije. (Izlozba Tesla mind from the Future) IzloZba je zami$ljena kao kulisa za animirani
film, prema navodima Helene Bulaje Maduni¢, ukljucuje 11 hrvatskih suvremenih umjetnika i
predstavlja izuzetno kompleksnu i produkcijski zahtjevnu izlozbu. Dok se izloZba nalazila u
Zagrebu, bila je postavljena na nacin da je u kruznom prostoru galerije instaliran Hotel
Buduénosti u kojem zivi Teslin um zajedno s Teslinim i naSim suvremenicima, te se dalje
nastavlja i prati Teslin zivotni put pocevsi od Smiljana i njegovog prvog poznatog izuma —
turbine nacinjene od hrustova, preko gimnazijskih dana u Karlovcu, do njegova boravka u
New Yorku. Navodi se kako je prema procjenama u Zagrebu izlozbu posjetilo vise od
110.000 posjetitelja. Neizostavno aktivno sudjelovanje posjetitelja tokom proucavanja
Teslinih izuma 1 naprava samo je dio kreativne ponude izloZbe koja predstavlja savrSeni spoj
umjetnosti, kreativnosti i znanosti. Prema sluzbenoj stranici izlozbe, u ovaj projekt su
ukljueni osim autorice Bulaje 1 HDLU (Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika) te
produkcijska kuca Real Grupa §to ide u prilog ¢injenici da upravo javno-privatno partnerstvo

omogucuje realizaciju projekta veceg znacaja. (Arteist: Tesla Mind from the Future)

Vidljivo je kako je Zagreb uistinu grad kulture, no ujedno je sve veca uloga i znacaj
kreativnih industrija. Kada se govori o kulturnim i kreativnim industrijama u Hrvatskoj,

Zagreb takoder zauzima srediSnje mjesto ¢emu ide u prilog ¢injenica da se u Zagrebu nalazi
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oko 98% kulturnih i kreativnih industrija. (Svob-Bokié, N., Primorac, J. i Jurlin, K., 2008.;

Jelin¢i¢, D.A., Zuvela, A., 2012.) Spoznajom o vrijednosti kreativnog stvaralastva kao

pokretaca promjene, drustvene kohezije i gospodarskog rasta, kao dio kulture Grada Zagreba

prepoznate su i kreativne industrije koje u svom suvremenom znacenju uspjeh temelje na

istrazivanju, povezivanju umjetnosti i znanosti i doprinose razvoju ugodnijeg zivotnog

okruzenja, revitalizaciji gospodarstva, smanjenju nezaposlenosti te tako ujedno izravno

doprinose poboljsanju kvalitete zivota lokalnog stanovnistva. (Grad Zagreb, 2015.) Upravo

ovaj pomak pospjeSuje daljnji razvoj kreativnih turistickih proizvoda Grada, a sve u duhu

razvoja kreativnog turizma.

4.1.3. SWOT analiza kreativnih turistickih proizvoda Grada Zagreba

Nakon §to su se proucilo stanje turistickog trziSta u Zagrebu i ponuda kreativnih turistickih

proizvoda, mozZe se pristupiti sastavljanju SWOT analize.

Slika 10: SWOT analiza kreativnih turistickih proizvoda Grada Zagreba

Snage

-postojeci kulturni resursi 1 kulturni turisticki
proizvodi

-postojeci kreativni resursi 1 koncentriranost
kreativne industrije (98% u Zagrebu)
-mogucénost kreiranja kreativnih turistickih
proizvoda

-postojeca opca infrastruktura

-imidz Zagreba kao kulturnog sredista
Hrvatske

-dobra prometna povezanost i dostupnost
-nagrade i priznanja kako samoga Grada, tako
i unutar turizma, kreativnih te kulturnih
industrija, ali i razli¢itih dionika
-postoje¢i klasteri kreativnih 1 kulturnih

industrija

Slabosti

-razli¢iti interesi dionika koji sudjeluju u
kreiranju kreativnog turistickog proizvoda
(sukob interesa) posebice izmedu javne vlasti,
kulturnih i kreativnih industrija te turizma
-nedostatno financiranje kreativnih programa
i proizvoda
-manjak interesa za razvoj kreativnih
turistickih proizvoda

-snazni konkurenti na svjetskoj sceni gdje je
kreativni turizam ve¢ prepoznat kao idealna
odrziva praksa dok je u Hrvatskoj to tek
potencijalna tema u razmatranju razvoja kako

turizma, tako i nacionalne ekonomije
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Prilike

-moguénost povezivanja s klasterima iz
podru¢ja kulture i kreativnih industrija na
svjetskoj razini

-moguénost pristupa i ukljuéivanja Sirem

broju platforma kao $to je Kreativna Europa

Prijetnje

-stihijski razvoj proizvoda

-nepovezanost dionika koji bi sudjelovali u
kreiranju kreativnih turisti¢kih proizvoda
-nedovoljno iskoriStena promocija kreativnog

turizma i kreativnih turisti¢kih proizvoda

-mogucnosti  stabilnijeg, raznovrsnijeg i
odrzivijeg poduzetniStva
-tehnoloske

investicije

mogucnosti,  inovacije 1
-prosirenje nacina financiranja kreativnih
projekata i potencijal stvaranja suradnje

-stvaranje imidza kreativne destinacije i

prosirenje promocije na inozemnim trzistima

Izvor: izrada autora

Kako je vidljivo postoje brojne snage i mogucnosti za razvoj kreativnog turistickog
proizvoda, a utjecaj slabosti i prijetnji se da ublaziti ako se na vrijeme intervenira. Bitno bi
bilo spomenuti sektor kulture ¢iji je pozitivan aspekt vidljiv u dobrim praksama, uspjesnim
dogadanjima, vrijednom kulturnom naslijedu i1 raznolikosti kulturne ponude u Zagrebu.
Jednako tako, pozitivnim aspektima lokalno stanovniStvo istice veliku ponudu, raznolikost,
velik broj i raznolikost festivala, angaziranje nezavisne scene, trend rasta broja aktivnosti za
mlade, te generalan utjecaj kulture na kvalitetu zivotu lokalne zajednice. (Grad Zagreb, 2015)
Vidljiva je sve veca isprepletenost kulture, kreativnih industrija te turizma i na snazi tih niti
leze temelji razvoja kvalitetnih, odrzivih i sve viSe traZenih kreativnih turistickih proizvoda.
Obzirom da kreativne industrije ¢ine velik dio kreativnog turistickog proizvoda o njima ¢e biti
jos nekoliko rije¢i. U kontekstu stvaranja profita jednom od najrelevantnijin kreativnih
industrija u Zagrebu smatra se glazba, potom film, kazaliSte, arhitektura, dizajn 1 ples, u
smislu prepoznatljivosti na trZistu to je takoder glazba, a potom arhitektura, film 1 kazaliSte,
dok se u smislu razvojnog potencijala ponovno istice glazba kao vodeca industrija u smislu
profita te kazaliSte u smislu prepoznatljivosti. (Jelin¢i¢, 2013) Upravo je razvojni potencijal
interesantan u okviru ovoga rada i daje podlogu za stvaranje unutarnjih snaga i eksternih

mogucénosti. Da bi se ublaZio utjecaj negativnih stavki, detaljnije treba definirati potojece
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probleme. Problem u razvoju kreativnih industrija u Zagrebu prepoznat je te se prema Jelin€i¢
(2013) nalazi u stihijskom, disperzivnom, fragmentiranom razvoju kreativnih industrija te
manjku suradnje s javnom upravom. Nadalje se navodi kako Zagreb ne ulaze dovoljno u
sustavnu proizvodnju lokalnih suvremenih kulturnih (i kreativnih) proizvoda kao niti u
promociju i izvoz postojecih te iako je srediste kulture i kreativnih industrija, Grad slabo
prepoznaje vlastite potencijale. Strategijom kreativnog i kulturnog razvitka grada Zagreba
2015. — 2022. nastoji se ukazati na vaznosti financijske odrzivosti programa i projekata u
kulturi te omoguciti stru¢nu potporu Grada Zagreba pri prijavi projekata na EU fondove i
ostale fondove kao dodatnog nacina financiranja kulturnog razvoja u Gradu Zagrebu. (Grad
Zagreb, 2015) Nerazumijevanje kako kulturnih tako i kreativnih industrija vidljivo je na
nekoliko razina, od lokalne uprave i strukovnih udruga do klju¢nih dionika za poticanje
razvoja. (Jelin¢i¢, 2012) Vaznost razumijevanja 1 suradnje izmedu razli¢itith segmenata,
sektora, industrija 1 dionika koji su uklju€eni u razvoj kreativnog turizma je neophodna da bi
tvrdnja iz Strategije kreativnog i kulturnog razvitka Zagreba mogla biti apsolutno istinita, a
prema kojoj se navodi da Grad Zagreb prepoznaje i njeguje energiju i kreativnu viziju
umjetnika i kreativnih industrija, promovira raznolikost i umjetnost drugih dijelova svijeta,
potice suradnju 1 mobilnost umjetnika, te prvenstveno nastoji svojim gradanima i
posjetiteljima omoguciti jedinstveno kulturno iskustvo svjetskih razmjera. (Grad Zagreb,
2015) Obzirom da je uoCena zainteresiranost kreativnim turistickim proizvodima odredenog
broja publike, jedan od nacina na koji bi Grad mogao povecati imidz kreativne destinacije je
kroz promociju kojoj bi se trebalo pristupiti holisticki te kulturno-kreativne industrije Grada
predstaviti kao dio vibrantne ponude koja ga ¢ini razli¢itim i specificnim u medunarodnom
okruzenju. Broj i1 redovitost medunarodnih nagrada i priznanja koje kreativni djelatnici,
projekti, manifestacije, kreativni turisticki proizvodi dobivaju podupiru prethodnu tvrdnju te
mogu i sami sluziti kao sredstvo promocije i Stvaranju prepoznatljivosti. (Jelin¢i¢, 2013.)
Postoje mnoge potencijalne strategije koje bi Grad mogao koristiti pri kreiranju kreativnog
turistiCkog proizvoda, a jedan od prijedloga je i davanje gradskih, neiskoriStenih, napustenih
prostora na koristenje neprofitnim udrugama ili obnova istih u svrhu stvaranja kreativnih
prostora te time poticanja daljnjeg kreativnog razvoja. Privatne inicijative kao $to su neke
prethodno navedene kao dio kreativne turisticke ponude daju uvid o tome da postoji
zainteresiranost ne samo publike i posjetitelja, ve¢ i razliCitih dionika koji sudjeluju u

kreiranju takvih turisti¢kih proizvoda da udovolje novim zahtjevima trzista.
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4.2. Kreativni turizam Grada Rijeke

Prema zahtjevu TZ Rijeka 2015. godine je izradena Strategija razvoja kulturnog turizma
Grada Rijeke prema kojoj su postavljeni sljedeéi ciljevi: priprema i analiza stanja o kulturnim
i turistickim resursima Grada, osnaziti sudjelovanje javnosti u razvoju kulturnog turizma kroz
partnerstva, pridonjeti povecéanju znanja i vjestina za upravljanje kulturnim razvoje u koji su
ukljuceni svi relevantni dionici (javne ustanove u kulturi, nezavisne kulturne scene, privatne
kulturne i umjetni¢ke organizacije, samostalni umjetnici, turisticke agencije, predstavnici
smjestajnih kapaciteta, ugostitelji, kulturni i turisticki poduzetnici itd.), intenzivirati
medunarodnu suradnju i1 umrezavanje, pozicioniranje u europskom kulturno-turistickom
kontekstu, poticati razvoj kulturnih industrija 1 suvremenog umjetni¢kog stvaralastva,
predloziti nove modele organizacije u kulturnom turizmu, s naglaskom na kulturno-turistic¢ki
menadzment te afirmirati kulturni identitet Rijeke u kontekstu suvremenog kulturnog i
turistickog razvoja prate¢i suvremene kulturne i turisticke trendove. (Institut za razvoj i
medunarodne odnose, 2015) Uz paralelan razvoj kreativnih industrija, postoji mogucnost
razvoja kreativnog turizma. Kako je Rijeka sve poznatija u svjetskom kontekstu govori i
Cinjenica kako je upravo Grad Rijeka od mnogih prijavljenih hrvatskih gradova osvojila titulu
Europske prijestolnice kulture za 2020. godinu, §to predstavlja jedan od znacajnijih projekata
EU pod nazivom Kreativna Europa. (Europska komisija: Europska prijestolnica kulture) Sama
vizija Grada obuhvac¢a pojam kreativnosti Sto je takoder dobar pokazatelj ovog pravca
razvoja: ,,Rijeka je suvremeno regionalno i europsko srediste kulturnog i urbanog turizma
izgradeno na multikulturalnim temeljima i bogatoj kulturnoj, industrijskoj 1 maritimnoj bastini
iz koje izrastaju kreativne energije novoga vremena — grad u kojemu se svatko dobro osjec¢a.*

(Institut za razvoj i medunarodne odnose, 2015., str. 9)

4.2.1. Obiljezja turistickog trzista Grada Rijeke
Rijeka je mediteranski grad i srediste Primorsko-goranske Zupanije te je treci grad po veli¢ini
u Republici Hrvatskoj kao i najveca hrvatska luka. Rijeka je dio vaznog prometnog pravca
tzv. Paneuropskog koridora te se glavnina teretnog, no ne i putnickog pomorskog prometa u
Hrvatskoj odvija upravo kroz Rijeku, a ujedno se i zra¢na luka Rijeka nalazi na otoku Krku te
je udaljena od Rijeke 30 km cestom. (Institut za razvoj i medunarodne odnose, 2015.) Prema
stranicama TZ Grada Rijeke, nakon §to posjetitelji dodu u destinaciju, imaju moguénost
koriStenja javnog gradskog prijevoza (gradska i prigradska mreza autobusa), Rent-a-car

kompanije, taxije i dr. (TZ Grada Rijeke)
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Prema podacima DZS-a, u 2017. godini u Rijeci je ostvareno vise od 135 tisu¢a dolazaka, vise
od 306 tisu¢a noc¢enja, a kapaciteti broja postelja iznosili su gotovo 4.000 postelja. U odnosu
na 2016. primjeéen je pad u dolascima u iznosu od ¢ak 34%, neSto manji pad u nocenjima u
iznosu od gotovo 9%, ali i minimalno povecanje broja postelja od niti punih 1% (odnosno
poveéanje od oko 40 postelja). (Drzavni zavod za statistiku, 2018.) Nesto pozitivniji
pokazatelji odnose se na 2018. godinu pa je tako prema podacima TZ Rijeka u 2018. godini
ostvareno 155.396 dolazaka, §to je 16% vise u odnosu na 2017. godinu, od ¢ega stranih turista
je bilo ¢ak 82%, §to znaci da je domacih bilo 18%. (TZ Grada Rijeke) Prema istom izvoru
navodi se kako je ostvareno 407.902 nocenja, $to je 22% vise u odnosu na 2017. godinu, a od

¢ega su strani turisti ostvarili udio od 85%, dok je udio domacih no¢enja iznosio 15%.

Tabela 5: Dolasci i no¢enja u Gradu Rijeka, 2018. godina

Dolasci Nocenja

Strani | Domaci | Ukupno Strani | Domac¢i | Ukupno

2017. 110.190 | 24.309 134.499 | 283.949 | 49.662 | 333.611
2018. 128.045 | 27.351 155.396 | 344.944 | 62.958 | 407.902
Index 18./17. 116 113 116 121 127 122

Izvor: izrada autora prema: Drzavni zavod za statistiku (2018) Statisticko izvje$ée: Turizam u 2017., Zagreb:
DZS RH

Prema Strategiji razvoja kulturnog turizma Grada Rijeke navodi se kako je najviSe turista koji
su posjetili Rijeku u 2017. godini bilo iz Italije (viSe od 18 tisuca), Njemacke (vise od 12
tisu¢a), potom iz Francuske, Austrije, Madarske, Poljske, Slovenije, Velike Britanije,
Nizozemske, Ceske i dr. U 2018. godini na podru¢ju Grada Rijeke najvise nocenja ostvarili su
drzavljani Njemacke 53.092, potom posjetitelji iz Italije 41.699, Bosne i Hercegovine 29.268,
Madarske 16.503, SAD-a 15.662, Poljske 15.068, Srbije 14.821, Francuske 13.882,
Spanjolske 13.121 te Austrije sa 12.229 noéenja. Nadalje se navodi kako su strani posjetitelji
u Rijeci boravili u prosjeku 2,69 dana, a domaci turisti su u 2018. u prosjeku boravili 2,30
dana, dok je nacin organizacije putovanja bio 30,91% u okviru agencija, a individualno je
organizirano &ak 69,09% putovanja. Sto se ti¢e prethodno spomenutog broja postelja,
raspored po vrstama objekata u 2017. je kako slijedi: 11,6% u hotelima, dok je 81,3% u
odmaraliStima 1 slicnim objektima za kra¢i odmor, a preostali dio se nalazi u ostalim
smjestajnim objektima. (Institut za razvoj i medunarodne odnose, 2015.; Drzavni zavod za
statistiku, 2018.) Prema navodima Odjela gradske uprave za poduzetnistvo u Rijeci, kapaciteti

smjestajne ponude Grada u 2017. godini bili su: 4 hotela (554 postelje), 2 prenocista (396
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postelja), 15 hostela s prosje¢nim brojem od 439 postelja te privatni smjestaj s prosje¢nim
brojem od 600 smjestajnih jedinica i 2.409 lezajeva. (Sluzbena stranica Grada Rijeke: Odjel

gradske uprave za poduzetnistvo)

U 2018. najvise nocenja ostvareno je u privatnom smjestaju na koji otpada 209.341 nocenje,
odnosno 51,32%, slijede hoteli s 96.183 nocenja (23,58%), hosteli s 55.816 nocenja (13,68%),
ostali objekti u nekomercijalnom smjestaju s ostvarenih 41.628 nocenja (10,21%) te
prenociSta s ostvarenih 4.934 nocenja, odnosno 1,21%. (Drzavni zavod za statistiku, 2018)
Smatra se da su hotelski kapaciteti nedostatni za vece skupine gostiju, a popunjenost
postojecih hotela je ispod 50% Sto u konacnici ukazuje na neodgovaraju¢u kvalitetu
postojece ponude. Dalje se navodi kako Rijeka ujedno raspolaze i auto-kampom Preluk, te u
Rijeci djeluju 34 turisticke agencije, 70-ak restorana, pizzerija i konoba, oko dvjestotinjak
ostalih ugostiteljskih objekata i 5 udruga registriranih u podruéju turizma. (Institut za razvoj i

medunarodne odnose, 2015)

Rijeka je administrativno i gospodarsko srediste regije, a zbog svojeg se poloZaja i pomorske
povijesti godinama razvijala vise kao gospodarsko i prometno srediSte nego kao turisticka
destinacija te je ponajviSe usmjeren na specificne trziSne niSe (kulturni, vjerski i poslovni
turizam). (TZ Grada Rijeke: Horwath Consulting Zagreb, 2013) Jedan od zastupljenijih oblika
turizma u Rijeci je poslovni turizam za koji postoje kongresni kapaciteti za vise od 3.500
sudionika ¢emu ide u prilog ¢injenica da je Rijeka domacin raznim kongresima, simpozijima i
gospodarskim priredbama poput Rijeka Nautic show, Crovespa, Sajam automobila,
Mineralexpo (Medunarodni sajam dragog i poludragog kamenja), Magifest (Festival najboljih
madionic¢ara Hrvatske) itd. U Rijeci je podosta razvijen vjerski turizam i to zahvaljujuéi
najstarijem Marijanskom svetistu u Hrvatskoj, svetistu Trsat (oko 85 tisuca posjetitelja u
2014. godini), a jo$ jedan od znacajnijih vidova turizma u Rijeci je i zdravstveni turizam
obzirom da najve¢u dentalnu polikliniku Rident godisnje posjeti 30.000 pacijenata te se
shodno svemu navedenom, moze rec¢i kako Rijeka nema osnovni turisticki proizvod iako svi
proizvodi koje razvija generi¢ki pripadaju obliku urbanog turizma. (Institut za razvoj i
medunarodne odnose, 2015) Obzirom na navedene podatke moglo bi se re¢i da Rijeka ima
potencijala za daljnji turistiCki razvoj, ali potrebno je jo§ mnogo ulaganja (kapaciteti,

promocija, turisti¢ke aktivnosti) da bi se turizam razvijao na stabilan 1 odrZiv nacin.

Turisticka zajednica Grada Rijeke na svojoj sluZbenoj stranici navodi popis atrakcija koje

mogu interesirati posjetitelje kao §to su Trsatski kastel, SvetiSte Majke Bozje Trsatke i
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Franjevacki samostan Trsat, Gradsku trznicu, Astronomski centar Rijeka, Stari grad, lansirnu
stanicu Torpedo, Rijecki tunel, Rijecka groblja, Lukobran, Stube Petra Kruzi¢a i Tarsaticki
principij, Korzo itd. (TZ Grada Rijeke) Prema izvjestaju pod nazivom Trzisno funkcioniranje
Rijeke kao turisticke destinacije (TZ Grada Rijeke: Horwath Consulting Zagreb, 2013)

navodi se popis resursa kojeg se moze vidjeti na sljedecoj slici.

Slika 11: Resursi Grada Rijeke

Urbane cjeline Rijecki Stari grad, Korzo, Povijesne jezgre Bakra i Kastva
Dvorci i utvrde Trsat, Grobnik, Kraljevica
Dogadanja 'Rijecki karneval', 'Rijecke ljetne noci', 'Hartera', 'Ljeto na

gradini', 'Kastavsko kulturno leto', 'ZajCevi dant'

Tematske ceste ,Lujzijana” i ,,Karolina”

Kulturno-povijesna zdanja | Crkva Uznesenja BlaZzene Djevice Marije i Kosi toranj,
Kapucinska crkva Majke BoZje Lurdske, Guvernerova palaca,

Rijecka sinagoga

Muzeji i zbirke Pomorski i povijesni muzej hrvatskog primorja, Prirodoslovni
muzej, Muzej grada Rijeke, Muzej moderne i suvremene
umjetnosti, Muzej informatike i tehnologije
Peek&Poke

Zabavno-edukativni centri | Astronomski centar Rijeka

Izvor: izrada autora prema: TZ Grada Rijeke: Horwath Consulting Zagreb (2013) TrZisni okvir funkcioniranja
Rijeke kao turisticke destinacije. Dostupno na:
http://press.visitrijeka.hr/strateskiDokumenti/Trzisni+okvir+funkcioniranja+Rijeke+kao+turisticke+destinacije.p
df (15.02.2019)

U okviru rada, zanimljivo bi bilo detaljnije prouciti kulturne i kreativne sektore. Grad Rijeka
osniva¢ je 6 kulturnih ustanova: Hrvatsko narodno kazaliste Ivana pl. Zajca, Gradsko
kazaliSte lutaka, Muzej moderne i suvremene umjetnosti, Gradska knjiznica Rijeka, Muzej
grada Rijeke i Art kino Croatia. Nadalje se navode podaci o razini posjecenosti koji se mogu
vidjeti na sljedecoj slici. Takoder se navodi kako je u 2014. godini posjetitelja drugih
dogadanja bilo kako slijedi: na Rijeckom karnevalu 250.000 posjetitelja, manifestaciji Ljeto
na Gradini posjetilo je oko 10.000 turista, Hartera festival razveselio je oko 35.000
posjetitelja, Fiumanku njih 20.000, a na Rijeckim ljetnim vecerima bilo je nesto ispod 10.000

posjetitelja. (Institut za razvoj i medunarodne odnose, 2015)
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Slika 12: Broj posjetitelja u javnim ustanovama u kulturi u Rijeci, 2013.

HNK Ivana pl. Zajca 116.387
Gradsko kazaliste lutaka 41.000
Muzej moderne i suvremene umjetnosti 28.628
Gradska knjiznica Rijeka* 18.252
Muzej grada Rijeke 13.984
Art kino 27.812
Prirodoslovni muzej Rijeka 21.173
Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja Rijeka 22.399
Ukupno 289.635

Izvor: izrada autora prema: Institut za razvoj i medunarodne odnose (2015) Strategija razvoja kulturnog turizma

grada Rijeke 2015.-2020., Zagreb: IRMO

Vaznost sektora kulture u Rijeci je primje¢en i obzirom na visinu ulaganja pa se tako

programom javnih potreba u kulturi za 2018. godinu iz proracuna Grada Rijeke izdvojilo ¢ak

3.370.000,00 kuna, a sredstva su namjenjena za podupiranje za$tite i oCuvanja kulturnih

cen e

umjetnosti, plesa i pokreta, izloZbene djelatnosti te likovne umjetnosti, kao i1 knjizne i

nakladni¢ke djelatnosti, filmske djelatnosti i nove medijske kulture. (Sluzbena stranica Grada

Rijeke: Financiranje javnih ustanova u kulturi) Na sljede¢em prikazu moze se vidjeti i popis

registriranih subjekata i udruga koje djeluju na podrucju kulture, ali 1 kreativnih djelatnosti.

Slika 13: Registrirani poslovni subjekti i udruge u kulturi, 2014.

Poslovni subjekti 241
Emitiranje programa 10
Djelatnosti snimanja zvuénih zapisa 1 izdavanja glazbenih zapisa 1
Izdavanje knjiga, periodi¢nih publikacija i ostale izdavacke djelatnosti 45
Djelatnosti prikazivanja filmova 1
Proizvodnja filmova, videofilmova i televizijskog programa 7
Kreativne, umjetnicke i zabavne djelatnosti 12
Knjiznice, arhivi, muzeji 1 ostale kulturne djelatnosti 9
Pomoc¢ne djelatnosti u izvodackoj umjetnosti 7
Umjetnicko stvaralastvo 1
Agencije za promidZzbu (reklamu i propagandu) 72
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Oglasavanje preko medija 6
Specijalizirane dizajnerske djelatnost 31
Arhitektonske djelatnosti 39
Udruge 307
Balet 1
Film (udruga Liburnia film festival, udruga Okodoko, udruga Ukus) 3
Glazba 61
Kazaliste 14
Kulturno-umjetnic¢ka drustva 19
Likovna umjetnost 16
Ples 21
Strukovne udruge 5
Literarne udruge (Hrvatsko knjizevno drustvo, Udruga gradana Sapho, 4
udruga Poetiziranje, Drustvo Haiku pjesnika)

Udruge iz ostalih kulturnih djelatnosti 163

Izvor: izrada autora prema: Institut za razvoj i medunarodne odnose (2015) Strategija razvoja kulturnog turizma
grada Rijeke 2015.-2020., Zagreb: IRMO

Kao $to se moze vidjeti postoji Citav niz subjekata koji posluju u sektoru kulture, njih cak 548.
Udruzivanjem 6 udruga nezavisne kulture 2007. godine nastao je Savez udruga Molekula te
danas broji 10 ukljuc¢enih udruga. (Savez udruga Molekula) Prema daljnjim navodima, savez
je osnovan u cilju promocije i poticanja djelatne skrbi za ostvarivanje kulturnih, obrazovnih i
drugih interesa gradana te povecavanja ucestalosti, kvalitete i utjecaja aktivnosti nezavisnog
kulturnog sektora te djeluje u 3 prostora: 1.OKC Palach, 2.Filodramatica, 3.Marganovo
(Hartera) te jo$ dodatno u prostoru Ivex. U svim prostorima Savez provodi razne programe
knjizevne veceri, koncerte, festivale, komorne glazbene nastupe); radionice (manje grupe
korisnika,  zatvoreni  simpoziji); prezentacije  (konferencije, javne prezentacije
udruga/organizacija); sastanke afirmativnih grupa/pojedinaca (sastanci organizacija civilnog
druStva, udruga, studentskih udruga, pojedinaca); razvoj produkcije (probe, istrazivanja,
razvoj projektnih aplikacija) te mnoge druge aktivnosti. Jedan od ciljeva prema Strategiji
razvoja kulturnog turizma Grada Rijeke 2015. je bio uspostavljanje prostora Bernardi kao
centra kreativnih industrija, taj prostor se do tada koristio za provedbu projekta Creative

StartUp (takoder kao prostor privremene namjene), ali je u planu daljnja obnova prostora za
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co-working, kreativne industrije i interdisciplinarni studij s temama vezanim uz kulturni
menadzment, kulturno poduzetniStvo, druStveno poduzetniStvo i1 sl. dok se Hartera
(Marganovo) nastavlja koristiti kao prostor priviemene namjene dok se ne realizira sama
obnova prostora te ¢e se pridruziti Palachu i Filodrammatici kao centrima nezavisne i
studentske kulture. (Institut za razvoj i medunarodne odnose, 2015) Vidljiv je pomak Rijeke
prema ne samo kulturi, ve¢ i kreativnim industrijama Sto uvelike potpomaze razvoju
kreativnog turizma te kreativnog turistickog proizvoda kojim bi se postigla ne samo veca
iskoriStenost turistickog potencijala ve¢ 1 ve¢e zadovoljstvo posjetitelja te poboljSanje imidza

Rijeke kao destinacije, odnosno autenti¢ne, kreativne destinacije.

4.2.2. Kreativni turistic¢ki proizvodi Grada Rijeke
Kako je porasla zainteresiranost za kreativnim turizmom, u 2014. godini je provedeno
anketno istrazivanje kreativnog turizma na podrucju destinacija Kvarnera u kojem su bili
ukljuceni nositelji turistickog razvoja tog podrucja. Rezultati istrazivanja su donjeli zakljucak
da postoje razlicite forme kulturalne ponude na tom podrucju, te je 40% sudionika istrazivanja
odgovorilo da unutar kulturne ponude postoje odredene forme kreativnosti i kreativnih
turistiCkih proizvoda, s tim da su takvi proizvodi viSe usmjereni na lokalnu zajednicu 1 domaci

turizam nego na strane posjetitelje, a sastoje se ponajvise od:

- kreativnih radionica: umjetnickih radionica, izrada proizvoda od keramike, vizualne

umjetnosti, dje¢jih kreativnih radionica, tecajeva kulinarstva, folklora i slicno

- edukacijskih programa: tradicionalne regate, degustacije lokalne autohtone kuhinje,

tradicionalno ribarstvo i sli¢no

- rekreacijskih programa: utrka, planinarenja, pecanja, biciklistickih tura na Ucki i otocima 1

sli¢no. (Stipanovié¢, C.; Rudan, E., 2014)

Obzirom da je istrazivanjem dokazan interes za kreativnim turizmom te ujedno glavni
nedostatak koji ko€i razvoj kreativnog turizma, a to je usmjerenost na lokalno stanovniStvo 1
domace turiste te relativna nedostupnost inozemnim turistima (jezi¢na barijera), dana je dobra
podloga za daljnji razvoj kreativnog turistickog proizvoda kako bi se nadisle njegove trenutne
limitacije te kako bi takav proizvod bio dostupan svim posjetiteljima neovisno o zemlji
domicila. Kako bi se stekao bolji dojam o kreativnim turistickim proizvodima Grada, sastaviti

¢e se popis vaznijih dogadaja u Rijeci te ¢e se detaljnije analizirati nekolicina odabranih.
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Slika 14: Popis dogadaja u Rijeci

Rijecki karneval Ri Rock festival

Fiumanka Fiumare

Ljeto na Gradini Hartera festival

Homo si te¢ Medunarodni festival malih scena
RI gastro Rijeka Advent

Jazz Time Rijecke stepenice

Rijecke ljetne noc¢i Revija lutkarskih kazalista

Malik fest (Festival mitova i legendi Istre i | Dani sv.Vida

Kvarnera)

Let's talk about music (edukativno-koncertni | Wine Ri (Medunarodni eno-gastro festival

program)

Impulse festival Capoeira Fest

Izvor: izrada autora prema: TZ Grada Rijeke. Dostupno na: http://www.visitrijeka.hr/ (17.01.2018.) i Kalendar
dogadanja Rijeke i prstena. Dostupno na: http://www.stadanas.info/ (17.02.2019)

Rijecki karneval zasigurno je jedna od najpoznatijin manifestacija ovoga Grada koja je
poznata ne samo unutar drzave ve¢ je postavljena na svjetsku scenu jo§ 1995. godine kada
Rijeka postala punopravna ¢lanica Europske udruge karnevalskih gradova (FECC), potom se
Rijecki karneval nasao na listi 500 najvaznijih zbivanja u Europi (Top 500 European Events),
knjigu ,,501 must be there events®, a Turisticka zajednica grada Rijeke dobila je nagradu
,»Zlatno turisticko srce* kao organizator najbolje turisticke manifestacije jugoistocne Europe u
2009. godini. U Medunarodnoj karnevalskoj povorci je u 2019. godini sudjelovalo 14 grupa iz
inozemstva - iz Italije (Este, Mirandola, Verona), Slovenije (Ptuj), Crne Gore (Budva, Herceg
Novi, Tivat), Srbije (Vrnja¢ka Banja), Madarske (Debrecen, Koljnof), Bosne 1 Hercegovine
(Neum) te Makedonije (Strumica) te jo§ 12 grupa koje dolaze iz svih dijelova Hrvatske, a
osim domacina i brojnih posjetitelja iz cijele Hrvatske Medunarodnu karnevalsku povorku
pratili su turisti iz Italije, Japana, Austrije, Njemacke, Bugarske, Madarske, Slovenije te su svi
oni koji nisu bili u moguénosti izravno pratiti povorku, Medunarodnu karnevalsku povorku
pratili putem webcasta i u cijelome svijetu u preko 100 zemalja. (Rijecki karneval) Maskara je
u 2019. godini bilo oko 11 tisuca, a prema procjenama posjetitelja je bilo cak 90 tisuca §to

govori o vaznosti ove manifestacije kojoj je 2019. godina bila 36. obljetnica odrzavanja.
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(Portal Grada Rijeke: Rijecki karneval) Ako neki dogadaj govori o kreativnosti onda je to
sigurno i definitivno upravo famozni Rijecki karneval koji je postao manifestacija svjetskog

razmjera.

Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja Rijeka jedan je od vaznijih ustanova kulture u
Rijeci unutar kojeg se uz izlozbe i ostale redovne aktivnosti odrzavaju i radionice kao
primjerice radionica Cudotvornica. Muzejska radionica Cudotvornica novi je prostor muzeja
namijenjen pedagoskoj djelatnosti i stalnom postavu Zbirke igracaka i igara, a to su prije
svega tematske muzejske radionice bazirane na iskustvenom ucenju, na kojima ¢e djeca kroz
igru i praktiCan rad osvjeStavati segmente lokalne bastine. (Pomorski i povijesni muzej
Hrvatskog primorja Rijeka: Radionica Cudotvornica) Navodi se kako su radionice osmisljene
na nac¢in da poti€u pozitivne druStvene vrijednosti, kreativnost i slobodu izrazavanja, a
programi radionica uskladivat ¢e se s kvalitativnim procjenama 1 evaluacijama, te ¢e biti
moguce njihovo stalno proSirivanje i nadogradivanje. Jedan od zanimljivih projekata je
svakako Claustra+, Prekograni¢na destinacija kulturnog i zelenog turizma Claustra Alpium
luliarum. Claustra Alpium Iuliarum (CAI) je kasnoanticki unutarnji obrambeni sustav, koji je
Stitio Rimsko carstvo od prodora neprijatelja u srediSte rimskog imperija te se arheoloski
ostaci sustava pruzaju se u intervalima od Rijeke u Hrvatskoj do Posoéja u Sloveniji, a
polozaj obrambenih zidova ukazuje na svrhovito koriStenje prirodnih obiljezja nemirnog
krajolika te tako Claustra predstavlja izniman primjer integracije arhitekture s prirodnim
okolisem, te je ujedno takav i dozivljaj posjetitelja. Ovaj projekt obuhvaca skup aktivnosti
razvoja zajedni¢kog turistickog proizvoda CLAUSTRA te se unutar raznih aktivnosti razvoja
ovoga projekta navode i 116 popularno-znanstvenih predavanja, radionica, vodstva na terenu
te 10 javnih projekcija filma kao i organizacija arheoloskog kampa. (Pomorski i povijesni

muzej Hrvatskog primorja Rijeka: Projekt Claustra+)

Muzej moderne 1 suvremene umjetnosti Rijeka, osim ve¢ poznate manifestacije u Hrvatskoj
koja se odrzava diljem mnogo gradova pod nazivom No¢ muzeja, u okviru radnih aktivnosti
nudi 1 mogucénosti prisustvovanja radionicama za djecu i mlade kao primjerice radionica
Benijevi fantasti¢ni recepti te radionica Od mArta do mArta. (Muzej moderne i suvremene

umjetnosti Rijeka)

Art-kino je javna ustanova koja djeluje u podrucju filmske umjetnosti i kulture osnovana od
strane Grada Rijeke u 2012. godini. (Art kino Rijeka) Prema Strategiji razvoja kulturnog

turizma Rijeke 2015. ustanovu Art-kino bilo je nuzno razvijati kao platformu za razvoj rijecke
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audiovizualne djelatnosti i stjecanja publike te kao svojevrsnog promotora filmske kulture
kako bi ono moglo biti ne samo mjesto za prikazivanje i gledanje filmova ve¢ i za
raspravljanje o njima, za edukaciju, medusobnu komunikaciju filmskih djelatnika i publike te
za istrazivanje umjetnosti pokretnih slika, filmske refleksije i refleksije o filmu. (Institut za
razvoj i medunarodne odnose, 2015) U skladu s navedenim, osnovana je i Specijalna filmska
knjiznica Art-kino s brojnom knjiznom i audiovizualnom gradom te je Art- kino potvrdilo i
svoje mjesto na medunarodnoj i nacionalnoj filmskoj sceni te je izvan Rijeke prepoznato kao
programski profilirano, ugodno i lijepo mjesto u koje gosti dolaze rado, §to je potvrdeno i1
brojnim filmskim premijerama koje se odrzavaju u Rijeci, gostovanjima filmskih umjetnika,
kritiara i teoretiCara te je tako Art- Kino postalo vazan dio identiteta Rijeke i predstavlja
mogucénost njene promocije na medunarodnoj razini. Postoji ¢itav niz dogadanja u Art-Kinu
koji osim prikazivanja filmova, ukljucuju i izlozbe i radionice, te se kao primjer navode
,Putujuce filmske radionice koje stavljaju naglasak na stjecanje konkretnih znanja o razvoju
scenarija, snimanju slike i zvuka te montazi, kako bi polaznici imali uvid u sve produkcijske i
postprodukcijske faze filma ¢ime se Zeli potaknuti kreativno izrazavanje djece i mladih kroz
filmski medij te ojacati filmsko stvaralastvo u rijeckim osnovnim $kolama kroz pokretanje
filmskih druzina/klubova te su ujedno dio projekta Rijeka 2020 - Europska prijestolnica
kulture. (Art kino Rijeka)

Marganovo 1 nekadaSnja tvornica papira Hartera su najveci prostor koji trenutno Kkoriste
Clanice Saveza udruga Molekula te se ujedno na tom prostoru odrzava festival Hartera.
Festival je pokrenut 2005. godine i s godinama odrzavanja njegova je prepoznatljivost rasla,
¢emu ide u prilog Cinjenica da je 1 broj posjetitelja kroz godine rastao i proSirio se ne samo na
domace posjetitelje ve¢ i na one iz Velike Britanije, kojih je do svojeg 12. izdanja bilo 45
tisuca. O prepoznatljivosti festivala govore i formalne nagrade kao $to je odabir za najbolji
hrvatski glazbeni festival prema portalu Muzika.hr, ulazak u 10 najboljih malih festivala u
Europi prema portalu Virtual Festivals i ulazak u 40 najboljih festivala u Europi prema
britanskom Guardianu, priznanje HGU za najbolji glazbeni festival u regiji zapad
(Rijeka/Istra) te ulazak u najuzi izbor projekta EDEN (Ministarstvo turizma i HTZ) za

najbolje projekte revitalizacije i za turisticku nagradu HTZ-a Plavi cvijet. (Festival Hartera)

U okviru Saveza udruga Molekula spominju se Zoom festival, Projekt X festival i jo§ mnogi
drugi. Zoom je festival izvedbenih umjetnosti pokrenut 2010. godine te svake godine u fokusu
ima pojedinu temu ili rad odredenog autora, umjetnicke scene ili umjetnicke prakse, dok se

Projektom X se Zeli potaknuti kreativno djelovanje mladih u podrucju suvremene kulture 1
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umjetnosti, te olaksati pristup razli¢itim kulturnim i umjetnickim sadrzajima. Kroz projekt se
planira realizirati 16 razli¢itih specijaliziranih obrazovnih programa koji se baziraju na
prakticnom radu ¢ime ¢e polaznici tako imati priliku nesto nauciti o akustici prostora,
snimanju zvuka, crtezu, performansu, spekulativnom dizajnu, dizajnu interakcija, kritickom
dizajnu, itd., a mladi sudionici imaju moguénost razvijati svoje interese, uciti kroz radionice i
mentorski rad, te kreirati vlastite sadrzaje. (Neprofitna organizacija Drugo more: Projekt X)
Dosad navedeni programi i projekti su dobro osmiSljeni, no obzirom da se gotovo svi
odrzavaju na iskljuc¢ivo hrvatskom jeziku to predstavlja nedostatak te je potrebno prilagoditi

programe kako bi se 1 inozemni posjetitelji mogli ukljuciti u takve kreativne aktivnosti.

Moje, tvoje, nase je interdisciplinarni tematski festival koji s umjetnickog i teorijskog aspekta
progovara o razli¢itim temama od druStvenog interesa (poput vlasniStva, tranzicije,
konzumerizma, otpora, rada, utopija, mreze, nadzora itd.) kroz umjetnicki (izloZbe,
umjetnicke akcije i prezentacije, predstave i filmske projekcije) i diskurzivni program
(medunarodne konferencije, seminari, radionice). Ono §to je zanimljivo je da ovaj festival
okuplja medunarodne umjetnike 1 odrzava se na engleskom jeziku Sto mu svakako daje
prednost u turistickom smislu jer tako omogucuje vefu razinu participacije posjetitelja.
Navodi se kako je u 2016. godini festival uklju¢io prezentacije, performanse i radionicu
nevidljive tinte o kojoj ¢e biti poneSto rije¢i. Amy Suo Wu je umjetnica, dizajnerica i
edukatorica, koja istrazuje utjecaj tehnologije, jezika i medija na oblikovanje ljudi i obrnuto te
se njezina hibridna praksa temelji se na istrazivanju i poku$aj je pronalaZenja kritickih i
razigranih nacina za aktiviranje i sudjelovanje te je u 2016. sudjelovala na festivalu Moje,
tvoje, nase i ujedno odrzala radionicu pod nazivom Taktike i poetike nevidljivosti. Radilo se o
radionici o tome kako napraviti, primijeniti i aktivirati razli¢ite vrste nevidljivih tinti, kao §to
su one izradene od mlijeka, limunovog soka, Skroba, praska za pecivo i sline, a polaznici
radionice su takoder mogli saznati nesto viSe o povijesti i osnovnoj teoriji nevidljive tinte i
steganografije. Radionica je bila dio istrazivanja o steganografiji i na¢inima na koje analogne
forme steganografije mogu nadvladati nedostatke digitalne komunikacije i pruziti moguce
rjeSenje za sigurniju komunikaciju u razdoblju sveprisutnog nadzora na mrezi. Kroz analogne
forme steganografije, radionica je s jedne strane nastojala istraziti prakti¢ne radnje
izbjegavanja digitalnog pogleda, a s druge poeti¢ki i kreativni potencijal u formiranju
alternativnih modaliteta komunikacije radi osnazivanja veza unutar zajednica. (Neprofitna

organizacija Drugo more: Festival Moje, tvoje, nase)
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Prethodno spomenuta Udruga Domino koja djeluje na podrucju Zagreba i organizator je
festivala Perforacije o ¢emu je prethodno bilo rijeci te se spomenulo kako se festival odrzava
u 7 gradova diljem Hrvatske, od kojih je jedan i Rijeka u okviru No¢i performansa. No¢
performansa je site-specific dogadaj ¢iji je cilj omoguciti nove izvedbe koje odrazavaju
specifican pristup odabranih umjetnika, ali i ostvariti nove perspektive kroz istrazivanje i
refleksiju u odnosu na njihovu vlastitu praksu. (Neprofitna organizacija Drugo more: Festival
Perforacije)

U okviru rada nezaobilazno bi bilo spomenuti Kreativni kolektiv Kombinat koji predstavlja
skupinu mladih nezavisnih profesionalaca koja osmisSljava i provodi projekte na podrucju
kreativnih industrija te tako djeluju na komunikacijskom, umjetni¢kom i organizacijskom
polju, a razmjenom znanja i vjeStina Kombinat ujedno sluzi kao platforma mladim budué¢im
profesionalcima te na taj nacin, osim produkcije kreativnh rjeSenja, podrzavaju i razvoj
lokalne zajednice. Unutar ove neprofitne udruge radi se na 34 projekta kao $to su Gledaj
ArtMasina koji predstavlja kreativni atelier za neformalno uc¢enje likovnih tehnika i prakti¢nih
vjestina (Sivanje, DIY tehnike) koji promice likovnu i vizualnu kulturu u svakodnevnom
zivotu, C¢iji je cilj stvoriti mjesto gdje ¢e svatko, bez obzira na prethodno znanje ili godine,
moci razvijati svoj kreativni potencijal te se u sklopu projekta osim mnogobrojnih radionice
(Sivanja, izrade lutki i igracki i dr.) organiziraju i pop-up izlozbe mladih neafirmiranih

umjetnika. (Kreativni kolektiv Kombinat Rijeka)

Pomorski i povijesni muzej Hrvatskog primorja u 2019. tre¢u godinu za redom, postaje
domac¢in Medunarodnog eno - gastro festivala WineRi, kojeg su mediji nazvali ,,odom
mediteranskom nacinu Zzivota“. (Kalendar dogadanja Rijeke i prstena) Festival WineRi
okuplja gotovo sve proizvodace autohtonih sorti Kvarnera uz velik broj izlagaca, njih ¢ak 67,
od kojih je Sest proizvodaca rakije i likera, jedan proizvoda¢ ¢okolade, dva proizvodaca kraft
pive, Sest proizvodaa hrane (sireva, maslinovog ulja i suhomesnatih proizvoda), 2
proizvodaca uporabnih predmeta od drva i recikliranog papira te 50 vinara. Tijekom dva dana
festivala u 2019. godini odrzat ¢e se 8 radionica u partnerstvu s udrugama i sommelierima, od
kojih se kao primjeri navode radionice ,,Vodenje ljubavi s vinom* radionica koja objasnjava
osnove degustiranja, ,Jarbola?Belica?Ca j'to?¢, ,RuziCasta vina Istre i Kvarnera®, ,,Zdrave
bakterije za vinske profesionalce®, radionica ,,Pjenusavi Kvarner®, kreativna radionica ,,Vino 1
kino* gdje ¢e se uz strucne goste odrzavati degustacija vina uz filmske scene te mnoge druge.

(Medunarodni eno-gastro festival WineRi)
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Capoeira grupa Jacobina Arte Rijeka u 2019. godini organizira 7. CapoeiraFest, medunarodni
festival Brazilske kulture u Rijeci. U sklopu CapoeiraFest-a odrzavat ¢e brojne radionice
povezane s brazilskom kulturom, a ukljuc¢uju predavanje o Brazilu i brazilskoj kulturi,
radionice za djecu i odrasle, radionice sambe, radionice afro-brazilskih plesova, radionice
perkusija, prikaz brazilskih filmova te Brazil night party.(stadanas) Grupa Jacobina Arte
djeluje diljem svijeta, od Brazila, Grcke, Turske, Francuske, Hrvatske i Njemacke, a dogadaj
je stvoren svrhom promoviranja brazilske kulture i capoeira vjestine, te ukljuc¢ivanje mladih
na bavljenje sportsko-kulturnim aktivnostima, razvoj tolerancije i postivanja, promocija afro-
brazilske kulture te edukacije drustva i zajednice prema novim oblicima izrazavanja.
Radionice ¢e biti sastavljene od upoznavanja s brazilskom vjeStinom capoeire: povijest,
osnovni i napredni pokreti, sviranje instrumenata i pjevanje te primjena istih u roda de

capoeira. (Capoeira Rijeka)

Festival kreativnosti Republika je primjer festivala kreativnih industrija koji se prvi put
odrzao 2013. godine s pocetnom idejom vodiljom da se Rijeku Zeljelo pozicionirati kao grad
kreativnosti 1 kreativnih industrija uo¢i pocetka iducega financijskog razdoblja EU za
podrucje kulture pod nazivom Creative Europe. Republika je bila zamisljena kao festival
edukativnog 1 konferencijskog karaktera, snazno okrenut novim tehnologijama i njihovu
znacenju za razvoj kulture i suvremenog nacina zivota te je 0sim samog sadrzaja festivala, cilj
bio brendirati dva bitna infrastrukturna resursa kojima se Grad Rijeka bavi, a to su podruéje
Ben¢i¢a s palatom Secerane i brod Galeb, oba zaiticena spomenika kulture Republike
Hrvatske. No medutim, festival je vrlo brzo ugaSen, to¢nije odmah nakon prve godine
odrzavanja iz razloga S§to nije ispunio pretpostavljene ciljeve te ujedno zbog previsokih
financijskih izdataka. (Institut za razvoj i medunarodne odnose, 2015) Festival je zvucao kao
dobra prilika za razvoj 1 uspostavljanje partnerstva izmedu kulturnih 1 kreativnih industrija i
prava je Steta S$to nije uspio postici ciljeve zbog kojih je uopce bio i pokrenut. No neovisno o
uspjesnosti odnosno neuspjesnosti jednog festivala, kulturne i kreativne industrije imaju Sirok
spektar mogucénosti za daljnji rast i razvoj, pogotovo danas uz postojanje raznih platformi i
klastera koji uvelike olakSavaju povezivanje i suradnju raznih dionika te razvoj kreativnih
turistickih proizvoda. Prethodno spomenuto istrazivanje kreativnog turizma na podrucju
Kvarnera takoder je prepoznalo vaznost ovog vida turizma te kako bi upravo kreativna
ponuda mogla biti prosiriti postojece turisticke proizvode, odnosno kako bi dodanu vrijednost
mogli predstavljati upravo Kreativni turisticki proizvodi. (Stipanovié¢, C.; Rudan, E., 2014) Za

Rijeku bi se moglo reci da je prepoznata kao destinacija pogodna za kulturu i kreativnost
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obzirom na postojece resurse, te su se ve¢ odredeni kreativni turisti¢ki proizvodi pozicionirali
na trzistu, no moglo bi se takoder rec¢i kako Rijeka u smislu kreativnog turizma predstavlja
nedovoljno iskoristen potencijal. Jedan od glavnih nedostataka tome je usmjerenost kreativnih
turistickih proizvoda prema lokalnom stanovnistvu i domac¢im turistima i upravo u tome lezi
mogucénost poboljsanja kroz nadilazenje jezi¢nih barijera prilikom kreiranja kreativnih
sadrzaja kako bi se 1 inozemni turisti mogli ukljuciti u kreativne aktivnosti. Veéim
usmjerenjem na inozemne posjetitelje i formiranjem kreativnih itinerara (koji se mogu
povezati s ve¢ postoje¢im oblicima turizma kao $to je primjerice vjerski, urbani,..) 1 sli¢no
moglo bi se potaknuti posjetitelje koji Rijeku koriste kao ,,usputnu‘ destinaciju (prometno
¢voriste) da se u gradu zadrze koji dan duze bas zahvaljuju¢i novim, zanimljivim, kreativnim
aktivnostima. Svemu tome naravno prethodi 1 kvalitetnija promocija kreativnih turistiC¢kih
proizvoda. Rijeci je potrebno prosiriti paletu turistickih proizvoda, a kreativni turizam bi
mogao biti odli¢no rjeSenje obzirom na same karakteristike i resurse te usmjerenost Rijeke

prema Kulturi i kreativnosti.

4.2.3. SWOT analiza kreativnih turistickih proizvoda Grada Rijeke
Nakon §to se izvrSila analiza turistickog trziSta Grada Rijeke 1 njegovih kreativnih turistickih

proizvoda, postoji baza za izradu SWOT analize kao $to se moze vidjeti u nastavku.

Slika 15: SWOT analiza kreativnog turistickog proizvoda Grada Rijeke

Snage

- dobra unutarnja i vanjska prometna
dostupnost

- pogodnost zemljopisnog podrucja koji
obuhva¢a 1 more, ali i planinsko podrucje
stoga omogucava razvoj raznovrsnih
aktivnosti, a ne samo tipi¢nih ,,morskih‘

- postoje¢i kulturni resursi koji mogu
pridonjeti razvoju kreativnih proizvoda

- uspostavljena medunarodna prepoznatljivost
Rijeckog festivala kao glavnog kreativnog

proizvoda Grada

Slabosti

- nedostatni smjestajni kapaciteti
- nedovoljno poduzecéa, programa i aktivnosti
u segmentu kreativnih industrija te ujedno
nedovoljna povezanost istih s turizmom
Grada

- nedovoljna razvijenost Rijeke kao kreativne
destinacije te ujedno izostanak kreativnog
imidZa i prepoznatljivosti na trzistu

- nedovoljna  iskoriStenost

kulturnih

postojecih

resursa U smislu  Kkreiranja

kreativnih turisti¢kih programa i proizvoda
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Prilike
- ve¢e moguc¢nosti financiranja u vidu potpora
(drzavne, zupanijske, lokalne) te EU fondova
- razvoj imidza Rijeke kao kreativno-urbane
destinacije sto se uvelike moze potaknuti
projektom Europske prijestolnice kulture
Rijeka 2020.

- prenamjena trenutno  neiskoriStenih
kapaciteta (industrijskih objekata) u kreativne
prostore

- moguénost medunarodnog povezivanja
putem platformi i klastera, razmjena znanja i
iskustva te stvaranje partnerstva i suradnji

kao  sredstvo

- promocija stvaranja

medunarodne prepoznatljivosti

Prijetnje

- konkurenti kao primjerice unutar Hrvatske
Grad Zagreb koji predstavlja srediste
kreativnih industrija, te wujedno snazna

europska 1 svjetska konkurencija u vidu

kreativnog turizma

- brzi razvoj kulturno-kreativnih proizvoda u
drugim destinacijama unutar Hrvatske kao
primjerice u Zagrebu

- limitirana i nedostatna financijska sredstva
za razvoj kreativnih turisti¢kih programa

- usmjerenost postoje¢ih kulturno-kreativnih
proizvoda prema lokalnom stanovnistvu 1

domacim turistima, a nedovoljno usmjerena

prema stranim posjetiteljima

Izvor: izrada autora

Kao $to se moze vidjeti, identificirane su glavne prepreke razvoju kreativnog turizma u Rijeci
te se uglavnom baziraju na nedovoljnoj zainteresiranosti tim vidom turizma, nedostatnim
financijskim sredstvima, opéenito nedostatnom razvoju turizma u Gradu ¢emu ujedno idu u
prilog nedovoljni smjestajni kapaciteti, dok postoje¢i kulturni resursi te dobra prometna
povezanost, kao i postojeCe geografske datosti, moguénost pristupa raznim platformama i
klasterima te alternativnim izvorima financiranja predstavljaju snage i moguénosti Grada

Rijeke kao turisticke destinacije.

Prema izvjes¢u TrzisSno funkcioniranje Rijeke kao turistiCke destinacije uocene su snage
Grada koje su predstavljene kulturnim identitetom, postoje¢im dogadajima i manifestacijama
te poduzetni¢im duhom, dok se u slabosti ubraja kriza identiteta Grada, nedostatak i
nedovoljno koriStenje kulturnih atrakcija (¢emu upravo kreativnost moze biti dobro rjesenje),
ogranicen fizi¢ki prostor za razvoj turisticke infrastrukture potrebne za daljnji razvoj turizma
te neoprijedjeljenost Grada za turizam na svim razinama. Prilike su uo€ene u vidu razvoja
gradskih tura (koje se mogu osmisliti kao kreativni turisticki proizvod), razvoja Rijeke kroz
postoje¢i imdiz kulturne produkcije (s naglaskom na kazaliStu i filmu prema postoje¢im

kreativnim proizvodima) te snaznija suradnja Rijeke i okolnih destinacije koje su obuhvacene
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tzv.Rijeckim prstenom, dok prijetnje predstavljaju osim razvoja konkuretnih destinacija u
okruzenju, nerealiziranje investicija vaznih za Rijeku te nepovoljan utjecaj gospodarskog

sektora na turizam. (TZ Grada Rijeke: Horwath Consulting Zagreb, 2013.)

Izuzetna prilika za unaprijedenje kulturnog i kreativnog turizma u Rijeci je projekt Europska
prijestolnica kulture Rijeka 2020. Radi se o projektu koji traje od 2016.-2021. godine ¢iji su
glavni partneri Primorsko-goranska Zupanija i Republika Hrvatska (Vlada RH), a glavni
segmenti projekta su: nova kulturna infrastruktura (Grad Rijeka, Primorsko-goranska
zupanija), EPK program (Agencija Rijeka 2020 d.o.o 1 partneri) te promocija grada, regije,
drzave. Rijeka 2020 — Europska prijestolnica kulture projekt je kojim Rijeka zeli poboljSati
opseg 1 raznolikost kulturne ponude u gradu, prosiriti pristup i sudjelovanje u kulturi, jacati
kapacitete kulturnog sektora i njegove veze s drugim sektorima te povecati medunarodnu

vidljivost i profil grada i regije. (Europska prijestolnica kulture: Rijeka 2020)

Slika 16: Financijska struktura projekta EPK Rijeka 2020

Izvor Planirani prihodi
Sredstva iz proracuna RH 10.000.000 €
Sredstva iz proracuna Grada Rijeke 10.327.000 €
Sredstva iz proracuna Primorsko-goranske Zzupanije 3.000.000 €
Sredstva putem natjecaja iz EU fondova i projekata 3.000.000 €
Sredstva od sponzora 3.000.000 €
Sredstva iz ostalih izvora 1.000.000 €
Ukupno 30.327.000 €
Stavka Planirani rashodi
Program 23.185.051 €
Promocija i marketing 3.812.269 €
Upravljanje, administracija i ostalo 3.329.680 €
Ukupno 30.327.000 €

Izvor: izrada autora prema: Europska prijestolnica kulture Rijeka 2020. Dostupno na: https://rijeka2020.eu/tko-
smo/epk-u-brojkama/ (27.06.2019)

Unutar razdoblja trajanja projekta planira se provedba 1.000 kulturnih dogadanja, 450
dogadanja do 2021. godine, 50 dogadanja u 2021. godini, razvoj 105 turistickih atrakcija,
izgradnja 27.200 m? nove kulturne infrastrukture, vise od 100 osnazenih lokalnih zajednica i

gradanskih inicijativa, uklju¢ivanje 1.000 volontera i 300 partnera. Sto se tide samog
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programa, pripremila se strogo profilirana umjetnicka strategija sa sedam meduovisnih i
neprekidnih struja (programski pravci) koji mogu rasti i prilagodavati se te je svaki od tih
sedam programskih pravaca voden suradnjom izmedu dvije ili viSe kulturnih institucija ili

neovisnih umjetnickih organizacija. Kao glavnih sedam pravaca navode se:

1) 27 susjedstva - ravnomjerno ¢e se ukljuciti sva podruéja Primorsko-goranske Zupanije;

otoci, obala, zalede, gorje te grad Rijeka.

2) Doba mo¢i - Rijecka povijest inspirira potragu za sestrinskim gradovima, mjestima u
kojima se podjele 1 dalje mogu vidjeti u urbanoj geografiji, okolnom podrucju i u o€ima ljudi

koji tamo Zive.

3) Dopolavoro - podrazumijeva osmi$ljeno slobodno vrijeme nakon rada, ali i post-radni¢ku

Europu.

4) Djecja kuca - ugraduje kreativnost u slobodno vrijeme mladih, a dugoro¢no gradi temelje

za sadrzajniju odraslu dob.

5) Kuhinja - predstavlja zamiSljeno mjesto dijaloga izmedu onih koji su doputovali u Rijeku i

onih koji su otputovali.

6) Lungomare - poti¢e pristupa¢nost, unaprjeduje veze izmedu lokalnih zajednica, bile one
urbane, ruralne ili primorske te slavi tradiciju i nanovo promislja ulogu mora u nasim

Zivotima.

7) Slatko i slano - obnavlja urbane prostore na izdisaju u samome srcu grada. (Europska

prijestolnica kulture: Rijeka 2020)

U svakom pogledu, u Rijeci su uo€eni kreativni potencijali, a u kojoj mjeri i na koji nacin ¢e
se formirati kreativni turisticki proizvodi ovisi o kreativnosti svih ukljuéenih dionika,
posebice destinacijskog menadzmenta koji bi svojim primjerom trebao ukazati na pozeljne
pravce daljnjeg razvoja turizma u Gradu, a posebice kreativnog turizma koji bi upravo mogao
biti rjeSenje nedostatne turisticke usmjerenosti i postizanja prepoznatljivosti i diferencijacije u
odnosu na konkurentske destinacije te proSirivanju postojece palete turistickih proizvoda.
Projekt EPK Rijeka 2020 uistinu dokazuje da je Rijeka destinacija koja ima visoki potencijal
za razvoj kako kulturnog tako i kreativnog turizma te bi se fokus tokom planiranja i izrada

strategija treba usmijeriti upravo u tim pravcima.
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5. MOGUCNOSTI I OGRANICENJA BUDUCEG RAZVOJA KREATIVNOG
TURIZMA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Razvoj u smjeru kreativnosti obuhva¢a mnoge turisticke ali 1 neturisticke segmente ¢ime se
povecava produktivnost i aktivnost mnogih sektora, kako kulturnih tako i kreativnih
industrija, §to u konacnici znaci veéu razinu zaposlenosti i ve¢e ekonomske i neekonomske
ucinke. Proces globalizacije 1 trziSnog natjecanja doveli su do serijske reprodukcije kulturnih
atrakcija, dogadaja 1 komodifikacije kulturnog turistickog proizvoda, a kreativni turistiki
proizvod bi mogao biti upravo pravo rjeSenje obzirom da se vodi strategijama kojima nastoji
dodati vrijednost, raznolikost te poticati aktivno sudjelovanje posjetitelja. (Rudan, 2012)

Mogucénosti razvoja kreativnog turizma kao segmenta u ukupnoj kulturnoj ponudi odredene

destinacije ocituje se u sljede¢im ¢injenicama:

1) Kreativni turizam je poseban dio ponude u raznolikosti kulturnih turistickih atrakcija i

dogadaja destinacije, a ne jedina moguca razvojna opcija unutar kulturnog turizma.

2) U razvoju kreativnog turizma istiCe se nuznost vlastite kreativnosti, posebice kreativnost
menadzmenta destinacije, poslovnih subjekata, lokalne samouprave, neprofitnih udruga,
lokalnog stanovniStva 1 svih onih ukljuenih u proces kreiranja kreativnog turistickog

proizvoda.

3) Ulaganja u kreativni turizam su zanemariva naspram ulaganja u razvoj drugih vrsta

turizma.

4) Kreativni turizam se moZze razvijati u destinaciji koja Zeli ojacati svoj poloZzaj medu

destinacijama koje su odabrale kulturni turizam kao razvojnu koncepciju.

5) Kreativni turizam mora se razvijati na nacin da ne narusava vrijednosti kulturnih resursa i
kvalitete Zivota lokalne zajednice, te kreativnost mora poticati lokalni ekonomski razvoj i

pruZziti mogucnost zaposljavanja lokalnog stanovnistva.

6) Sastavni dio kreativnog turizma je upravo lokalna zajednica stoga stvaranje takve kreativne
ponude i razina kreativnosti ne ovisi o proizvodu, ve¢ i o prostoru i lokalnoj zajednici u

kojima se taj proces odvija.
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7) Kreativni turizam moze se razvijati i unutar destinacija koje ne posjeduju dovoljno

kulturnih resursa, a razvija ili zeli razvijati kulturni odnosno kreativni turizam.

8) Kreativni turizam nadograduje postojece turistiCke proizvode destinacije, te kreira i istie

jedinstveni imidz destinacije kao one kreativne.

9) Ideje o ponudi kreativnog turizma kre¢u od lokalne razine i nisu podlozne vanjskim

utjecajima. (Rudan, 2012, str.721)

Kroz inovaciju turisticke ponude i stvaranje prepoznatljivog kreativnog identiteta, kreativni
turizam, kao uZa trZiSna niSa, moZe dati novu dimenziju u postavljanju seta kvalitativnih
ciljeva koji se mogu postignuti kroz integraciju svih dionika, odnosno stakeholdera
destinacijskog menadzmenta i njihovih interesa u opéem razvoju destinacije. (Stipanovi¢, C.;
Rudan, E., 2014) Prema Floridi (2002), tri su stvari klju¢ne za razvoj ekonomije, takozvana
3T teorija: tehnologija, talent i tolerancija, prema kojemu kreativni razvoj ukljucuje
privlacenje kreativnih ljudi 1 stimulaciju razvoja inovacija, a svaki grad bi trebao imati
razvijene 3T komponente, odnosno razvijenu tehnologiju unutar regije, pa i ¢itave drzave,
talent se odnosi na visoki broj kvalificiranih osoba te toleranciju, otvorenost, prihvac¢anje
razli¢itosti te uspjeSan suzivot razli¢itih skupina. Razvoj kreativnog turizma zahtjeva, prvo i
osnovno, razvoj destinacijskog menazmenta koji ¢e podupirati razvoj turizma u Zeljenom
smjeru te sinergiju svih ostalih faktora vaznih za razvoj destinacije koji uklju¢uju lokalne
vlasti, lokalno stanovniStvo, predstavnike turisticke ponude itd. (Rudan, 2010) Richard
Landry (2000) ujedno navodi korake koje bi svaki grad trebao poduzeti kako bi postao
kreativni grad od cega se najkonkretniji koraci odnose na prepoznavanje primjera dobre
prakse i analiza to¢nih razloga njihova uspjeha te detekcija inozemnih projekata te
ukljuc¢ivanje u iste ili bi barem trebalo pokusati implementirati videno u razvoj na vlastitom
destinacijskom podru¢ju. Kako su prethodno navedeni primjeri razvoja kreativnog turizma u
razli¢itim destinacijama diljem svijeta kao primjeri dobre prakse, sli¢ne ideje bi se mogle
implementirati 1 u destinacijama diljem Hrvatske kako bi se pospjeSio razvoj kreativnih
turistiCkih proizvoda te razvoj kreativnog turizma u cijelosti. U smislu razvoja kreativnog
turizma prepoznate su razliite komponente pa su se tako formirale razliCite strategije
obzirom na usmjerenost prema kreativnom turizmu unutar destinacijskog menadZmenta.
Strategija istraZivanja i razvoja treba se fokusirati na istrazivanje novih trendova kreativnog
turizma u svijetu, ukljuCuju¢i potraznu i stranu ponude te se konzistentno baviti

identifikacijom i generiranjem najsigurnijih i najefikasnijih buducih pravaca i strategija
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razvoja. Marketinski miks trebao bi poboljSati sve svoje elemente, proizvod, cijenu,
distribuciju 1 promociju, a klju¢ tome lezi u kvalitativno diferenciranom kreativnom
turistickom proizvodu i razvoju promotivnih aktivnosti koje se baziraju na Internetu,
drustvenim mrezama te ostalih novih oblika komuniciranja s trziStem kako bi se postigla
prepoznatljivost destinacije kao kreativne. Strategija upravljanja ljudskim resursima trebala bi
poticati 1 osnaziti nove i kreativne ideje menadzmenta koje bi razvijale kreativnu ponudu u
razli¢itim mikro-destinacijama gdje bi od izuzetne vaznosti bilo poboljsati procese
cjelozivotnog ucenja te razvoja znanja, vjestina i kompetencija svih zaposlenika kako bi mogli
definirati nove razvojne koncepte kreativnog turizma. (Stipanovi¢, C.; Rudan, E., 2014) Ono
Sto je izrazito vazno za razvoj kreativnog turizma je upravo sinergija izmedu razli¢itih dionika
(poduzetnici, menadzeri, menadzment destinacije, djelatnici iz sektora kulture, lokalno
stanovniStvo, turisticke zajednice, subjekti sa strane turisticke ponude, lokalna uprava...) kako
bi oni zajedni¢kim snagama pristupili formiranju kreativnih sadrzaja i aktivnosti kako bi
stvorili nove 1 inovativne kreativne turisticke proizvode te se ujedno povezali s razlicitim
dionicima na medunarodnoj razini (npr. putem klastera, Creative toursim network, kreativnih
projekata Europske Unije i1 slicno) te tako ujedno jacali promociju i imidz hrvatskih

destinacija kao kreativnih, autenti¢nih destinacija.

Prema WIPO-vom priru¢niku za Upravljanje kreativnim poduzecima, definirane su razne
strategije kojima se takva poduzeca mogu Koristiti da bi funkcionirala pa se tako kao primjer
navodi strategija bazirana na omjeru materijalnih i nematerijalnih znacajki novog kreativnog
proizvoda, gdje kreativna poduzeca mogu oblikovati prikladnu strategiju, odnosno ako je
prevladavaju¢a nematerijalna dimenzija, osnovne strategije su povjerenje i diferencijacija, a
ukoliko materijalna dimenzija ima aktivniju ulogu u definiciji proizvoda, reklamiranje brenda,
dizajn, usluga i kvaliteta ¢e biti jednako vazni. (Svjetska organizacija za intelektualno
vlasnistvo WIPO, 2006) Tako bi i kreativna poduzeca unutar Hrvatske mogla koristiti

smjernice 1 savjete kako bi poboljSali svoje poslovanje i ojacali imidZ na trzistu.

Prema Jelin¢i¢ (2005) trziSne nise pocele su se promatrati kao jedinstveni proizvodi jer upravo
su niSe te koje pocinju prodavati odrediste, a ne obrnuto te navodi kako upravo kreativni
turizam kao uza trzi$na niSa ima snagu stvaranje imidza destinacije. Kreativni turizam nije
jedan od onih oblika koji zahtjevaju velika financijska ulaganja, ali da bi se odrzao i nastavio
razvijati, njegova financijska politika bi trebala osigurati kontinuiran dotok kreativnih
programa i dostupnost kapaciteta ponude u tim intervalima, obavezno je konstantno privlaciti

investitore, koristiti moguc¢nosti EU fondova, sredstava iz turistickih zajednica, lokalne
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uprave, Minstarstva turizma, privatnih investitora i drugih. (Stipanovi¢, C.; Rudan, E., 2014)
Jelin¢i¢ (2005. - a) navodi kako wulaganja u kulturno-kreativne projekte donosi
dvodimenzionalnu vrijednosti, a to znaci da destinacija pomaze projektu isto koliko i projekt
pomaze razvoju destinacije. Isto se da zakljuiti na prethodno navedenim primjerima
kreativnih turistickih proizvoda na razini Rijeke i Zagreba. U prilog razvoju kreativnog
turizma govori TOMAS istrazivanje stavova i potroSnje posjetitelja kulturnih atrakcija i
dogadanja u Hrvatskoj prema kojem veliki udio posjetitelja (¢ak 60%) izrazava interes za
sudjelovanjem u kreativnim radionicama, medu kojima su najpopularniji gastronomski
teCajevi (24%), sudjelovanje u berbama maslina, grozda, voca, ljekovitog bilja i sli¢no (23%),
arheoloska iskapanja (21%), ucenje narodnih plesova i pjesama (16%), radionice tradicijskih
obrta (16%) 1 umjetnic¢ke radionice (13%) te navodi kako velina inozemnih turista
poistovjecuje Hrvatsku s bogatom kulturno-povijesnom bastinom (84%), gostoljubivosc¢u
(82%), opustenim nacinom zivota (75%), jedinstvenim obicajima i tradicijom (72%),
bogatsvom muzeja 1 galerija (71%) te zivom atmosferom (70%). Takoder je uspostavljen stav
inozemnih posjetitelja o imidzu Hrvatske u vidu njene kulturno-kreativne ponude gdje 62,9%
posjetitelja smatra Hrvatsku kao destinaciju putovanja motiviranu kulturom, dok u
najposjecenije atrakcije ubraja kulturne i povijesne znamenitosti 1 atrakcije (64%), crkve i
samostane (64%), muzeje i galerije (58%), festivale (42%), tematske rute i putevi (33%) te

glazbeno-scenske dogadaje i predstave (32%). (Institut za turizam, 2009.)

Moglo bi se re¢i da najvece ogranicenje predstavlja nedovoljna zainteresiranost i usmjerenost
prema kreativnom razvoju, obzirom na karakteristike kreativnog turizma koji je pogodan u
svakom smislu (posebice uz potrebna niska financijska ulaganja i usmjerenost na razvoj
putem raznih platformi 1 klastera) te ogranicenost u smislu kaskanja za svjetskim trendovima
koji su ve¢ prepoznali karakteristike novog turista i njegovih potreba te skladno tome,
razvojem kreativnih turistickih proizvoda koji pruzaju takvoj vrsti turista nezaoboravno
iskustvo, mogucénosti aktivne participacije, upoznavanje lokalnog stanovniStva te razvoja
vjestina 1 znanja. Kreativni turizam bi stoga mogao biti odgovor na turisticka pitanja mnogih
destinacija u Hrvatskoj, kako urbanih tako i onim manjih, ruralnih ili ¢ak manjih primorskih
destinacija koje svoj razvoj i dalje definiraju kroz zastarjelu 3S ponudu. Za destinacije koje se
u svojem zivotnom ciklusu nalaze u fazi stagnacije, kako bi se izbjeglo propadanje
destinacije, kreativni turizam moze predstavljati alternativu, odnosno fazu pomladivanja

turizma u destinaciji uvodenjem kreativnih turisti¢kih proizvoda.
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Kombiniranjem kreativnog turizma s drugim specificnim oblicima moze se revitalizirati
postojeca turisticka ponuda raznih destinacija, na primjeru Hrvatske tako bi se kreativni
turizam mogao ukljuciti u turistiCke aktivnosti na zasSticenim podrucjima, nacionalnim
parkovima, prakovima prirode odnosno podru¢jima ekoturizma. Na podru¢jima gdje su glavni
motivi dolaska vjerski razlozi takoder se u sklopu itinerara mogu ukljuciti kreativne radionice
izrade religijskih motiva iz drveta, izrade krunica i sli¢no. Destinacijama koje imaju dobre
kulturne, povijesne i kreativne resurse s jedne strane je lakSe implementirati kreativni turizam
1 osmisliti kreativne turistiC¢ke proizvode, no s druge strane treba biti konstantno u potrazi za
novim kreativnim rjesenjima, idejama i inovacijama, bilo da se kreativni proizvod bazira na
ve¢ postojeé¢im resursima ili se §iri van tih okvira. Obzirom kako je Hrvatska postala i poznata
filmska destinacija, moglo bi se pristupiti kreiranju kreativnih turistickih proizvoda koji
kombiniraju filmski aspekt s turizmom. Radionice fotografiranja i izrade fotografija takoder
mogu upotpuniti turisticku ponudu mnogih destinacija diljem Hrvatske obzirom na prirodne
datosti, arhitekturu te povijest i bastinu. Tako bi se mogle osmisliti radionice izrade proizvoda
lokalne bastine kao primjerice radionice izrade proizvoda od Ccipke, radionice ucenja
glagoljice 1 izrade keramike s takvim motivima i sli¢no. Destinacijama koje se bave ruralnim
turizmom mogle bi kreativni aspekt uklopiti u ponudu u smislu sudjelovanja posjetitelja u
berbama, u¢enja o pripravi lokalne hrane (radionice gastronomije), radionice izrade macerata
kao primjerice macerat od maslinovog ulja i1 lavande ili smilja 1 slicno. Takoder bi se
turisti¢ke zajednice uz suradnju s drugim dionicima mogle ukljuéiti u kreativne aktivnosti na
nacin da organiziraju DIY radionice gdje bi posjetitelji razvijali svoj kreativni potencijal i
vjestine prilikom izrade vlastitih suvernira od prirodnih, lokalnih materijala, pa bi se tako i
mogle organizirati primjerice akcije ¢iS¢enja plaze i sa odredenim iskoristivim materijalima
izradivati razne proizvode. Tako se moze spomenuti 1 Tatjana Rokvi¢, umjetnica iz Rovinja
koja ve¢ dugi niz godina sakuplja naplavine 1 Cisti plaZze od smecéa, a potom te sakupljene
materijale pretvara u prekrasne skulpture, magnete, nakit i razne proizvode te pridonosti
ocuvanju ekologije u Rovinjskoj destinaciji, a ujedno iskoriStava turisticki potencijal. (Art
Rovinj) Malo je za rec¢i da su mogucénosti uistinu beskonacne te da ljudska kreativnost nema
granice, potrebno je malo dobre volje, traganje za novim idejama te uporan rad. U smislu
odrZivosti 1 stabilnog turistickog rasta i razvoja, kreativni turizam nudi idealno rjeSenje kojim
se pozitivni ucinci preljevaju na sve ukljucene, od lokanog stanovnistva, poduzetnika,
kreativaca svih vrsta, menadzera, menadzmenta destinacija, turisti¢ckih zajednica, kulturnih i
kreativnih industrija, pa do cjelokupnog turizma i nacionalne ekonomije. Kreativni turisti¢ki

proizvodi odgovaraju potrebama ,,novih* turista te kao takvi oznacavaju buduénost turistickih
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kretanja te orijentacija prema kreativhom turizmu oznacava novi pomak poimanja turizma
gdje posjetitelj postaje kokreator u kreiranju svojeg turistickog iskustva putem raznovrsnih

kreativnih aktivnosti, a subjekti sa strane ponude samo pomazu i olakSavaju taj osobni proces

rasta posjetitelja.
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6. ZAKLJUCAK

Pojam kreativnosti objasnjen je funkcijama kreativnosti koje se zajednicki nazivaju 4P
kreativnosti, a radi se o kreativnim ljudima, kreativnom procesu, kreativnom proizvodu i
kreativnom okruzenju/promociji koji se integriraju u turizam te tako pomazu razvoju novog
segmenta pod nazivom kreativni turizam. Kreativnost pridonosti turizmu na mnogo nacina te
se moze koristiti u turizmu kako bi se kreirao turisticki proizvod i dozivljaj, kako bi se
revitalizirali postoje¢i proizvodi, valorizirala kultura i kulturni resursi, kako bi se osigurala
ekonomska izdvajanja za kreativni razvoj, upotrebile kreativne tehnike u poboljSanju
turisti¢kih iskustva te kako bi se stvorila atmosfera. Kreativni turizam pogodan je za razvoj u
mnogim destinacijama upravo zbog svojih specifi¢nih karakteristika koje u biti predstavljaju
njegove prednosti naspram drugih oblika turizma, a radi se o lakSem stvaranju vrijednosti jer
je kreativnost rijetka, kreativni turizam se moze razvijati brze od drugih oblika, kreativnost je
mobilna te ne iziskuje velika financijska ulaganja, a ujedno oznacava odrzivi proces jer su
kreativni resursi stalno obnovljivi. Isto tako kreativni turizam moze se lako kombinirati s
drugim specificnim oblicima te tako prosiriti postojecu paletu turistickih proizvoda, a sve u
skladu s nacelima odrzivosti. Kreativni turizam sve se viSe povezuje s pojmovima kreativnih
industrija i kreativne ekonomije obzirom na njihovu blisku povezanost, pa tako u procesu
kreiranja kreativnog turistickog proizvoda sudjeluju mnogi dionici i industrije te se u
konac¢nici 1 pozitivni u¢inci konzumacije takvog proizvoda preljevaju na sve ukljucene i Sire.
Uloga tehnologije je od izuzetne vaznosti kako bi se olaks$alo povezivanje ne samo dionika
koji sudjeluju u stvaranju kreativnog turistickog proizvoda, ve¢ i samih turista, posjetitlja
obzirom da kreativni turisticki proizvod ukljucuje proces kokreacije posjetitelja tokom
konzumacije proizvoda, odnosno posjetitelj nije samo promatra¢ ve¢ aktivni sudionik te se u
skladu s tim potice razvijanje klastera koji bi olaksali povezivanje i suradnju raznih dionika.
Na primjeru Zagreba vidljivo je kako Grad raspolaze mnogobrojnim kulturnim i kreativnim
resursima 1 ve¢ ima razvijene kreativne turistiCke proizvode kao §to su Srednjovjekovni dani
na Medvednici, Zagrebarium turisticke ture i mnoge druge te tako postoji stabilna podloga za
daljnji razvoj kreativnog turizma. Na primjeru Rijeke moZe se re¢i kako Grad obiluje
resursima, no oni nisu jo§ dovoljno iskoristeni, glavni nedostatak je pretjerana usmjerenost na
lokalno stanovniStvo i domaci turizam tokom kreiranja kreativnih turistickih proizvoda, no
upravo u tom nedostatku lezi moguénost poboljsanja i daljnjeg razvoj kreativnog turizma

kako bi proizvodi bili dostupni svim zainteresiranim posjetiteljima. Potencijali Rijeke za
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razvoj kreativnog turizma su visoki, ¢emu u prilog ide i Cinjenica da je upravo Rijeka
odabrana kao destinacija provedbe projekta Europska prijestolnica Kulture 2020. ¢ime se zeli
potaknuti daljnji razvoj upravu u smjeru kulture i kreativnog turizma. Rijeka je pomoc¢u ovog
projekta postala medunarodno poznata destinacija upravo po kulturi i kreativnosti, $to
pridonosti stvaranju imidza Rijeke kao kreativne destinacije te tako olakSava daljnji razvoj
kreativnog turizma. Kreativni turizam pogodan je za implementaciju u mnogim destinacijma
diljem Hrvatske, upravo zbog svojih karakteristika te moguénosti kombiniranja s drugim
specificnim oblicima, na taj na¢in mogle bi se profilirati mnoge destinacije, neovisno o tome
na kakvim resursima razvijaju turizam. Kreativni turizam pogodan je kako za primorske, tako
i za kontinentalne destinacije, za razvoj turizma na zasticenim podrucjima, na otocima, u
destinacijama ¢iji su glavni motivi dolaska vjerski, sportski, kulturni, povijesni,... Upravo
kombinacijom kreativnog turizma s ve¢ postoje¢im resursima na kojima se turizam razvija,
destinacije bi mogle posti¢i vecu razinu diferencijacije putem Kreativnosti i inovativnosti.
Kreativni turizam odgovara globalnim turistickim trendovima, karakteristikama novih turista
koji traze aktivnu participaciju 1 nezaboravni dozivljaj te tako predstavlja buducnost

turistiCkog razvoja u destinacijama diljem svijeta.
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Prilog 1: Faktori utjecaja na kreativni turizam

Concepts and labels generated Sub-categories Categories/Themes
from interview transcripts
Hygiene factors Service-scape Learning and interacting

Ambient factors

Sounds (voice, music)
Spatial design

Building design
Landscape

Activity-routes

Leadership

Ability of controlling the situation
Personalization/customization
Respect/civility
Congeniality/friendliness
Sincerity/naturalness
Knowledge-rich

Active participation
User-friendly

Aesthetic

Novelty

Challenge

Special to this region
Relax/Leisure

Fun

Safe

Family

Friends

Skills development
Knowledge gaining
Self-improvement
Interesting

New

Functionality

Gain something mentally
Experience for all
Exciting but safe

Not everyone can make it
Skills needed

Uniqueness

Can only experience here

Positive emotions: enjoy, pleasure, etc.

Forgot about other things
Tired but worth for it
Self<change

Self-confident

Cultivate own potential

Self actualization

Family and younger generation
Preserving the culture

Design and planning

Perceived-control
Caring/concern
Authenticity

Professionalism
Basic attributes

Advanced attributes
Excitement attributes

Basic needs

Social needs

Intellectual needs

Novelty
Usefulness
Controlled risk

but challenging

Experiential

Existential

Individual
Social
Cultural

Loving and appreciating the environment Environmental

Environmental context

Learning and interacting

People (tutor)

Learning and interacting

Product/service

Needs/motivations

Creativity

Consciousness/awareness

Izvor: Tan, S.K., Kung, S.F., Luh, D.B. (2013) A model of creative experience in creative
tourism, Annals of Tourism Research, Volume 41, str. 153-174
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Prilog 2: Obuhvat kreativnih i kulturnih zanimanja u okviru sektora kreativnih i kulturnih

industrija u Hrvatskoj, prema NKZ 2010

NKZ

Sektor i pripadajuca zanimanja

Stupanj

kreativnosti

Oglasavanje i trZiSno komuniciranje

1221 | Direktori/direktorice prodaje i marketinga potpuno
1222 | Direktori/direktorice promidzbe i odnosa s javnoscu potpuno
2431 | Strucnjaci/stru¢njakinje za promidzbu i marketing potpuno
2432 | Strucnjaci/stru¢njakinje za odnose s javnoséu potpuno
Arhitektura
2161 | Arhitekti/arhitektice potpuno
2162 | Krajobrazni arhitekti/krajobrazne arhitektice potpuno
2164 | Inzenjeri/inzenjerke urbanizma i prometa potpuno
3112 | Tehnicari/tehnicarke za arhitekturu, gradevinarstvo, geodeziju i | potpuno
srodna zanimanja
Zanati (umjetnicki i tradicijski obrti)
7221 | Kovaci/kovacice potpuno
7318 | Izradivaci/izradivacice tradicijskih proizvoda od tekstila, koze 1 | potpuno
srodnih materijala
7314 | Keramicari/keramiCarke, loncari/lonCarke 1 srodna zanimanja potpuno
7312 | Glazbalari/glazbalarke i ugadaci/ugadacice glazbala potpuno
7313 | Zlatari/zlatarice, draguljari/draguljarke i srodna zanimanja potpuno
7315 | Staklari/staklarke i srodna zanimanja potpuno
7316 | Izradivaci/izradivacice tiskarskih formi 1 kliSeja, | potpuno
dekorateri/dekoraterke, graveri/graverke, jetkaci/jetkacice stakla,
keramike i ostalih materijala
7317 | Izradivaci/izradivacice tradicijskih proizvoda od drva i srodnih | potpuno
materijala, pletaci/pletaice koSara
7319 | Zanatski radnici/zanatske radnice, d. n. potpuno
7521 | Preradivaci/preradivacice drva potpuno
7522 | Stolari/stolarice i srodna zanimanja djelomi¢no
7531 | Krojaci/krojacice, krznari/krznarice i klobucari/klobucarke potpuno
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7532 | Krojitelji/krojiteljice tekstila i srodna zanimanja djelomi¢no

7533 | Siva¢/sivacice, vezilje i srodna zanimanja djelomic¢no

7536 | Obucari/obucarke, kozni galanteristi’kozne galanteristice i srodna | potpuno
zanimanja

8152 | Rukovatelji/rukovateljice  tkalackim, pletackim 1 sli¢énim | potpuno
strojevima

8153 | Rukovatelji/rukovateljice Siva¢im strojevima potpuno

8155 | Rukovatelji/rukovateljice strojevima za preradu krzna i koze potpuno

8156 | Rukovatelji/rukovateljice obucarskim i sli¢nim strojevima potpuno

8159 | Rukovatelji/rukovateljice strojevima za proizvodnju tekstilnih, | potpuno
krznenih 1 koZnih proizvoda, d. n.

Dizajn: produkt, grafic¢ki, modni i dizajn interijera

2163 | Industrijski i modni dizajneri/industrijske i modne dizajnerice potpuno

2166 | Graficki dizajneri/graficke dizajnerice 1 dizajneri/dizajnerice | potpuno
multimedijskih sadrzaja

3432 | Dizajneri, dekorateri i aranzeri/dizajnerice, dekoraterke i aranzerke | potpuno

Film

2654 | Filmski 1 kazaliSni redatelji 1 producenti/filmske 1 kazaliSne | potpuno
redateljice i producentice i srodna zanimanja

2659 | Produktivni i reproduktivni umjetnici d. n. (ve¢ su pod glazbom i | potpuno
izvedbenom umjetnosti)

Racunalni programi, igre i novi mediji

2511 | Analitiari/analitiCarke sustava potpuno

2512 | Razvojni inZenjeri/razvojne inzenjerke za programsku podrsku potpuno

2513 | Razvojni  inZenjeri/razvojne  inZenjerke  internetskih 1 | potpuno
multimedijskih aplikacija

2513 | Programeri/programerke za razvoj aplikacija potpuno

2519 | Razvojni inZenjeri i analitiCari/razvojne inZenjerke 1 analitiarke za | potpuno
razvoj programske podrske d. n.

Izdavastvo

2641 | KnjiZzevnici/knjizevnice i srodna zanimanja potpuno

2642 | Novinari/novinarke potpuno
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2643 | Prevoditelji/prevoditeljice, tumaci/tumaciteljice i drugi | potpuno
jezikoslovci/druge jezikoslovke

Muzeji, galerije i knjiZnice

2621 | Arhivisti/arhivistice i stru¢no muzejsko osoblje potpuno

2622 | Knjiznicari/knjiznicarke i informacijski stru¢njaci/informacijske | potpuno
stru¢njakinje

3433 | Galerijski i muzejski tehnicari i knjizniCari/galerijske i muzejske | potpuno
tehnicarke 1 knjiznicarke

3435 | Strucni suradnici/stru¢ne suradnice za djelatnosti u umjetnosti i | potpuno
kulturi d. n.

4411 | Sluzbenici/sluzbenice knjiznica i muzeja potpuno

Glazba i izvedbena umjetnost

2354 | Nastavnici/nastavnice izvanskolskoga glazbenog obrazovanja potpuno

2652 | Glazbeni umjetnici/glazbene umjetnice, pjevaci/pjevacice 1 | potpuno
skladatelji/skladateljice

2653 | Plesaci/plesacice 1 koreografi/koreografkinje potpuno

7312 | Glazbalari/glazbalarke i ugadaci/ugadacice glazbala potpuno

2659 | Produktivni i reproduktivni umjetnici d. n. potpuno

2655 | Dramski umjetnici/dramske umjetnice potpuno

Umjetnost

2355 | Nastavnici/nastavnice izvanskolskoga umjetni¢kog obrazovanja potpuno

2651 | Likovni umjetnici/likovne umjetnice potpuno

2655 | Dramski umjetnici/dramske umjetnice potpuno

2653 | Plesaci/plesadice i koreografi/koreogratkinje potpuno

2659 | Produktivni i reproduktivni umjetnici d. n. potpuno

3435 | Strucni suradnici/stru¢ne suradnice za djelatnosti u umjetnosti i | potpuno
kulturi d. n.

Elektronic¢ki mediji - tv, video, radio

2656 | Spikeri na radiju i televiziji potpuno

2642 | Novinari/novinarke potpuno

3521 | Tehnicari/tehnicarke za emitiranje 1 audio-vizualne sustave potpuno

3522 | Tehnicari/tehnicarke za telekomunikacije potpuno

Fotografija

89




3431 | Fotografi/fotografkinje potpuno

Ostala zanimanja

1349 | Ravnatelji/ravnateljice ustanova za pruzanje strucnih usluga d.n. djelomic¢no

132 Direktori proizvodnje djelomi¢no

1431 | Direktori/direktorice Sportskih, rekreacijskih i kulturnih centara djelomic¢no

2310 | Sveudilisni i1 visokoskolski nastavnici/sveucdilisne i1 visokoskolske | djelomi¢no
nastavnice

2330 | Nastavnici/nastavnice u srednjim Skolama djelomi¢no

2341 | Uditelji/uciteljice razredne/predmetne nastave u osnovnim Skolama | djelomi¢no

2632 | Sociolozi/sociologinje, antropolozi/antropologinje i srodnmi | djelomi¢no
strucnjaci/srodne stru¢njakinje

2633 | Filozofi/filozofkinje, povjesnicari/povjesniCarke 1 | djelomi¢no
politolozi/politologinje

3339 | Poslovni posrednici/poslovne posrednice d. n. djelomi¢no

5113 | Vodic¢i/vodicice djelomi¢no

Izvor: Ekonomski institut Zagreb (2015) Mapiranje kreativnih i kulturnih industrija u

Republici Hrvatskoj. Dostupno na: http://hkkkki.eu/dokumenti/mapiranje.pdf (20.05.2018.)
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