TEMA BROJA

Promijenile su se navike i po-
trebe turista koje zanima kulturni
turizam. Danas se govori sve ma-
nje 0 masovnom turizmu, a sve
vise o super-segmentaciji, ma-
lim grupama i novim korisnickim
nisama. Transformacija i rast, har-
monija, Samospoznaja, inspiracija
i kreativnost — okosnica su suvre-
menog destinacijskog kulturnog
turizma.

,Oni koji destinaciju i njene
kulturne sadrzaje nude promislje-
no i sustavno prepoznaju nove
kategorije korisnika. Danas put-
nik moZe biti ,Homo Aesteticus”
ili kulturni kreativac. Taj kreativac
U potrazi je za autohtonoscu, je-
dinstveno3cu, simbolickim desti-
nacijama, s potrebom za kreativ-
nos¢u.,Homo Medicus’, traZi Zivot
Cistiintenzivan, s potrebom za ak-
cijomi participacijom’, objasnjava
mr. sc. Vlasta Klari¢, iz Sektora za
turizam HGK.

Sto danasniji turisti zele od
kulturnog turizma

Poznati marketinski znalci kao
Mathias Horx spominju nove po-
jave kao sto je femigracija, Sto bi
znacilo da Zene putuju sve vise sa-
mostalno i o putovanjima odlu-
Cuju same.

Prema Vlasti Klari¢, autorici
istrazivanja, danasnji turisti dije-
le se u nekoliko skupina:

- OPAL korisnici ili Old People
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Kulturni turizam

Suvremeni putnici

- womanomics, tiger ladies i super grannies

Kulturni turizam ulazi u posebnu fazu razvoja.
Prepoznate su nove vrijednosti u drustvu i turizam
viSe nije ono §to je bio - pogled izvana ili prema
vanj$tini. Turizam danas predstavlja pogled iznutra,
iz nutrine ¢ovjeka putnika prema nutrini odredista,

Active Life, baby boomer genera-
cija i 60 plus u potrazi su za kon-
templacijom, samospoznajom,
transformacijom, duhovnoscu,
zanima ih ¢isti odmor i rekreaci-
ja, ali i jahanje, kupnja, eno-ga-
stronomija, bicikliranje, ucenje
pjesama - pjevanje, loncarstvo...

- Suvremene obitelji okrenu-
te su obra-zabavi, komunikaciji,
nisa je kulturniikreativni turizam.
Od aktivnosti ih zanima biciklira-
nje, baloniranje, a kreativnost se
svodi na slikanje, foto safari...

- Poslovni korisnici traze in-
spiraciju i kreativnost. Poslovni,
znanstveni, edukativni turizam
nise su u kojem ulazi ova katego-
rija turista. Aktivnosti koje Zele vo-
diti na odmoru su kusanje hrane
i, ne biste vjerovali, natjecanje u
branju kukuruza!

- GENERACIJA X (Cesto ih
zovu DINK - a predstavljaju paro-
ve bez djeceis dvostrukim priho-
dima) traze izazov, energiziranje.
Nise su arheoloski, eko-kulturni
i volonterski turizam, a aktivno-
sti volontiranje ¢is¢enje, obno-
va... Kreativnost koju Zele postici
na odmoru su keramicke radioni-
ce, Cipkarstvo...

- GENERACLJAY u potrazi je
za stimulacijom mudrosti, nia je
mindness, geo turizam, filmski tu-
rizam. Aktivnost branje maslina,
Setnje, dok je kreativnost ucenje
jezika, u¢enje pisma...

Projekti na 11 lokacija - Ruta
rimskih careva i Dunavska
vinska ruta

Kako bi zadovoljili potrebe tu-
rista i pokrenuli neke nove, zani-
mljive projekte te smanijili sezo-
nalnost, Hrvatska gospodarska
komora ukljucila se u program
Europske komisije, a na inicijati-
vu Ministarstva turizma.

LUkljucili smo se u program
Europske komisije u okviru Tran-
snacionalne suradnje razvoja Eu-
ropskih kulturnih ruta s projek-
tom Dunavske kulturne rute, Ruta
rimskih careva i Dunavska vinska
ruta, u suradnji s Dunavskim kom-
petencijskim centrom iz Srbije te
Rumunjskom i Bugarskom. Pro-
jekt pokriva prijedlog od jedana-
est lokacija na hrvatskom dijelu
Rute rimskih careva, te llo¢ke i Ba-
ranjske vinarije u okviru Dunavske
vinske rute’, kaze Klari¢.

Projekt obuhvaca izuzetno
vrijedne rimskodobne lokacije i
razdoblja carskog Rima: Vinkov-
ce - Cibalea, Varazdinske toplice -
Aquae lasae, Zagreb - Andautoni-
ju, Pulu - Amfiteatar, Brijune - Vila
rustica u zaljevu Verige, Split - Di-
oklecijanovu palaca, Solin - Salo-
nu, Zadar - Forum, Nin - Aenonu,
Vid - Naronu, Skradin - Varvariju
u okviru Rute rimskih careva te vi-
narije s podrugja lloka i Baranje u
okviru Dunavske vinske rute.

Projekt ¢e pridonijeti promi-

nutrini ljudskog okruzja i drustva kojem putuje.

canju i osnazivanju vidljivosti tu-
risticki zapostavljenih regija i nji-
hovu povezivanju s potencijalno
jacim turistickim destinacijama u
prepoznatljiv i privlacan novi tu-
risticki proizvod koji ¢e minimizi-
rati sezonalnost i otvoriti putove k
manje poznatim i nedovoljno ko-
riStenim prostorima Europe, osi-
guravajudi njihovu socijalnu, eko-
nomsku i kulturnu odrzivost. Pri
tom znacajna nalazista ukljucenih
zemalja bit ¢e mamac za posjet
manje poznatim lokalitetima koji
Ce se jednakopravno promovira-
ti duz cijele rute.

« MLADI GLOBALISTI

« LATTE MACHIATO obitelji
«VIB's (vrlo vazne bebe)

« WOMANOMICS
pokrecu ekonomiju)

(zene

« HELICOPTER MUMS (super
brze mame s obiteljima)
*TIGER LADIES (celicne dame)
« SUPER GRANNIES (super
bake)

« SUPER DADDIES (i super
tate)

« COMMUNITEENS (umrezeni
tinejdzeri)

Izvor: Mathias Horx




