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Predgovor

Postovane studentice i studenti, pred vama je elektroni¢ko izdanje autoriziranih i recenziranih
predavanja i vjezbi iz kolegija Ekonomija dozivljaja i turizam koji se izvodi u 2. semestru
specijalistickog diplomskog studija Destinacijski menadzment na Visokoj §koli za menadzment

u turizmu 1 informatici u Virovitici.

Zbog ¢injenice da literature vezane za ovaj kolegij na hrvatskome jeziku gotovo pa i nema,
namjera autora bila je da, proucavaju¢i dostupne izvore, ukljucuju¢i knjige poput ,,The
Experience Economy — Work is a Theatre & Every Business is a stage* (1999) autora B.J. Pine-
a 1 J.H. Gilmore-a koji su, s pravom se moze reci, teoriju ekonomije dozivljaja i postavili na
ekonomsku scenu te mnoge znanstvene i strucne ¢lanke koji se bave temama ekonomije
dozivljaja, kreativnoga turizma, storytellinga i upravljanja turistickim proizvodima posebnih
interesa, stvoriti zanimljiv 1 razumljiv nastavni materijal koji ¢e vama studentima omoguciti

uspjesno pracenje i polaganje ovoga kolegija.

Popis koriStene literature ¢iji pregled se nalazi na kraju ovoga elektronickog izdanja
autoriziranih predavanja i vjezbi, omogucit ¢e svima onima koji ¢e svoje znanje zeljeti

produbiti, otvoriti prozor u svijet ovog izuzetno zanimljivog podrucja ekonomije.

Kroz ovaj kolegij upoznat cete se s ekonomijom dozivljaja kao novom ekonomskom
paradigmom 1 njenom primjenom u turizmu, a koju su na scenu ekonomske misli postavili
James H. Gilmore i B. Joseph Pine II u svojoj antologijskoj knjizi ,,The Experience Economy
— Work is Theatre & Every Business is a stage®, 1999. godine. Citav smisao ove teorije sazet
je u recenici koju je kao osvrt na ovu knjigu dao Alan P. Hald koji je iste godine proglasen
najpoduzetnikom u SAD-u: ,, Ova knjiga govori nam o tome kako isporuka vrhunske usluge
nije vise pobjednicka strategija.“, a Marilyn Carlson Nelson predsjednica i CEO Carlson
Companies, inc. dodala: ,,Korisnicima se moraju isporuditi autenti¢ni i emotivni doZivijaji
odnosno iskustva pri koriStenju usluge. To je jedini put za diferencijaciju i postizanje

najboljih konkurentskih prednosti u novome dobu — dobu Ekonomije doZivljaja.*

U Virovitici, rujan 2020. godine.

Autor
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Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Uvodno predavanje

Ciljevi predmeta

upoznati studente/studentice s pojmom i teorijom
ekonomije dozivljaja

osvijestiti znacaj autenti¢nih dozivljaja u stvaranju
prepoznatljivih turistickih proizvoda

kreirati nove turisticke proizvode temeljene na
autentic¢nim dozivljajima.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ocekivani ishodi ucenja

opisati osnovna obiljezja ekonomskog okruzenja koje je dovelo
do razvoja ekonomije dozivljaja

objasniti vaznost inovacija u isporuci doZivljajnih vrijednosti
proizvoda turisticke destinacije i pojedinacnih turistickih
proizvoda

razumjeti vaznost autenticnih iskustava i doZivljaja unutar
integralnog turistickog proizvoda kao sredstva za postizanje
konkurentskih prednosti na turistickom trzistu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Ocekivani ishodi ucenja

* razvijati turisticke proizvode kreativnim
idejama temeljenim na autenti¢nim
dozivljajima

e upravljati turistickim proizvodom s ciljem
isporuke autenticnih iskustava i dozivljaja
turistima i posjetiteljima.

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Uvodna razmatranja

Kvalitetni proizvodi i usluge
danas vise nisu dovoljni za
konkurentnost na trzistu !

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Uvodna razmatranja

Danas je tesko izmisliti potpuno novi
proizvod, naj¢esée se radi o
modifikaciji ve¢ postojecih

proizvoda... (Gilmore & Pine, 2011.)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Primjer 1: Djecji rodendan

. 1970-ih
—  Ulokalnoj trgovini mama je kupila sastojke za tortu.
TroSkovi namirnica 20-ak kuna, ostali troskovi + 100 kn.
. 1980 -ih
—  Dr.Oetker, Procter&Gamble, Podravka ... Proizveli su mikseve za gotove proizvode.
Mama ih je samo pomije3ala i stavila peci tortu.
Tro3kovi : 50-ak kn, ali je postupak jednostavniji i uStedeno je na vremenu pripreme
+ ostali troskovi 120 kn.
. 1990 —ih
—  Vecina roditelja prestala je i peci torte. Narucili bi ih u lokalnoj slasti¢arnici, pekari,
trgovackom centru kao i pladnjeve s narescima.
Troskovi nekoliko stotina kuna, ali roditelji su imali vise vremena za pripremu feste +
ostali troskovi 150 kn.
. 2000 —ih
—  McDonalds ili sli¢ni objekti “obiteljskih centara zabave” organiziraju kompletnu
proslavu za obitelj i njihove goste.
Tro3ak: 500 do 1500 kn, ali doZivljaj je jedinstven i nezaboravan, a dragocjeno
vrijeme s obitelji i prijateljima nemjerljivo.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Grafikon 2. Rast vrijednosti

dozivljaja

Rast vrijednosti doZivljaja rodendana

Iznos u kunama
®
8
3

, mm [ ]
sirovina roba usluga dozivljaj

M dodatni elementi Mtorta

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Sto gospodarstvo danas treba?

Rast temeljen na
poduzetnistvu koje je prigrlilo
nacela ekonomije dozivljaja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Slikal. Evolucija ekonomskog
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fzvor: pril i Pine (1999): Experi ., Every work is a theatre and every

business s a stage”, Harward Press, str. 22

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 2. Rast eko vrijednosti kave
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Grafikon 1. Rast vrijednosti kave
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Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Slika 3. Caffe Florian na Trgu
sv. Marka u Veneciji

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred

Gilmore & Pineova
teorija ekonomije dozivljaja

Uvodna razmatranja

Mass Production
(commodisation) to Mass
Customization




Dozivljaji (iskustva) —

novi izvor dodane vrijednosti

* U Cetvrtom stadiju razvoja ekonomije,
doZivljaji su ti koji ekonomiju dozivljaja
razlikuju od usluzne ekonomije

* Sli¢no se je ve¢ dogadalo u ekonomskoj
povijesti:

— usluge VS robe = usluzna ekonomija,
— robe VS sirovine = industrijska
ekonomija.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Commoditization (eng.)
— Gotovo totalni nedostatak znacajnije
diferencijacije proizvedenih dobara ili usluga.

— Dobra se prodaju temeljem cijene, a ne robne
marke.

— Do ove situacije dolazi standardiziranjem
proizvodnog ili usluznog procesa, sve jeftinija
tehnologija dovodi do pojavljivanja sve vise
dobavljaca koji konstantno spustaju cijene.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Customerization (eng.)

— Proces pri kojemu tvrtka prilagodava proizvode ili
usluge koristeci povratne informacije dobivene od
svojih klijenata

— Presudna postaje komunikacija na
individualiziranoj razini te prilagodavanje
proizvoda ili usluga prema specifi¢nim zeljama
kupaca.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Slika 4. Evolucija ekonomskog

sustava

Ekonomija
dozivljaja
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Izvor: prilagodeno prema Gilmore and Pine (1999): Experi y, Every work s a every

businessis a stage”, Harward Press, str. 72

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Dozivljaji (iskustva) —

novi izvor dodane vrijednosti

* Kad osoba kupuje (koristi) uslugu ona
na vlastiti zahtjev placa neopipljive
elemente korisnosti

* Kada kupuje dozivljaj placa provedeno
vrijeme s mnostvom nezaboravnih
iskustava koja tvrtka ukljucuje uz
koriStenje proizvoda ili usluge i to na
poseban osobni nacin.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Cimbenici nastanka

ekonomije dozivljaja:

* Razvoj tehnologije

* Globalna konkurencija i traZzenje novih
metoda diferencijacije

* Promjene u preferencijama kupaca

* Razvoj drustva te viSak novaca i
vremena.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




L i . Tablica 1: Promjene u ekonomskom okruzenju

‘ Ekonomija Agrarna Industrijska Usluzna Dotzivljajna
Ekonomske Uzimanje iz prirode | Proizvodnja Isporuka Performans
funkcije
Karakteristike Zamjenjive Opipljive Neopipljive Pamtljivi
ponude
Kljuéne Prirodne Standardizirane Prilagodene Personalizirane
karakteristike korisniku

ekonomskog dobra

Nacini opskrbe U rasutom stanju Zalihe proizvoda Isporuka na Otkrice nakon iskustva
triista zahtjev koristenja
Poduzetnik Trgovac Proizvoda¢ Pruzatelj Performer
usluge
Kupac Trziste Korisnik Klijent Gost
Faktori potrainje Prirodne Znactajke proizvoda  Dodane Ilznenadenje i
karakteristike vrijednosti odusevljenje

lzvor: : prilagodeno prema Gilmore,H. & Pine BJ. (2011): Experience Economy, Harvard Business Rewiew Press, str. 9

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Cimbenici nastanka

ekonomije dozivljaja:

e Usluzna ekonomija dolazi do tocke saturacije :
— Zaobilaze se posrednici (aviokompanije,
turizam, osiguranje...)

— Automatizacija usluga (bankarstvo,
knjigovodstvo, offshore softverskih
riesenja...).

REZULTAT: smanjenje BDP-a i porast
nezaposlenosti u razvijenim ekonomijama.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Cimbenici nastanka

ekonomije dozivljaja

* Za povecanje BDP-a i zaposlenosti na
scenu mora doc¢i nova ekonomska
paradigma - EKONOMIA DOZIVLAJA.

Dozivljaji stvaraju novu

ekonomsku vrijednost

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Slika 5. Rast ekonomske vrijednosti

diferencirano doZivljaji relevantne

usluge

Konkurentske
prednosti

Potrebe
korisnika

sirovine

irelevantne

Triigna Cijena Premijska
i lzvor: : prilagodeno prema Gilmore,H. & Pine B,. (2011): Experience Economy, Harvard Business
Rewiew Press, str. 34 Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Cimbenici nastanka
ekonomije dozivljaja

Na svijetu ne postoje dvije iste osobe.

Zakljucak: Ne postoje dvije osobe koje ce
dozivjeti neko iskustvo na isti nacin!

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Tvrtke koje su prigrlile temelje
ekonomije dozivljaja isporucuju
mnostvo dozivljajnih vrijednosti te
lakSe diferenciraju svoju ponudu

» Tako postizu vecu cijenu koja se temelji
na vrijednosti koju robe ili usluge imaju
na osobnoj razini kupca, korisnika,
gosta, a ne na trzisnoj vrijednosti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Izvar: prilagodeno prema GilmoreJ,H. & Pine B,J. (2011): Experience Economy, Harvard Business Rewiew Press, str. 46

\ Slika 6. Obuhvat dozivljaja

Apsorpcija (upijanje
dotzivljaja)

Zabava Uéenje
(Entertainment) (Education)
@b W Aktivno ukljutivanje
Estetika Nesvakidasnje

(Estetics) (Escapism)

UZivljavanje

Pasivno promatranje

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Horizontalna os objasnjava gostovu ukljuenost u
dozivljaj:
1.

Pasivno promatranje — gost ne utjece na dozivljaj
niti sudjeluje u njemu (npr. posjetitelj opere)
Aktivno ukljucivanje - gost utjece na dozivljaj i
aktivno se u njega ukljucuje ( npr. sudionici
sportskih aktivnosti ili pjevanje karaoka)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Vertikalna os predstavlja gostovu povezanost s
doZivljajem:

1.

Apsorbiranje — doZivljaji i iskustva zaokupljaju gostova
osjetila iz perspektive indirektne uklju¢enosti. Gostova
osjetila upijaju dozivljaje i iskustva. ( npr. gledanje
videospotova, predstava, show cooking...);

. Uzivljavanje — u ovome slucaju gost postaje fizicki (ili

virtualno) sudionik dozivljaja ( npr. virtualna stvarnost,
igranje racunalnih igrica ili kuhanje s domacinom...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

10



Slika 7. Cetiri E ekonomije

dozivljaja
1.E 2. E -

Entertainment Education

Jedinstveni
dozivljaj/iskustvo

3.E 4. E

Estetics Escapist

lzvor: pril i Pine (1999): Experi y., Every work is a theatre and every business is a stage”,
Harward Press, str. 30 Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Najbolje stvari u

Zivotu nisu stvari!
(A. Buchwald)

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

“Ing the thing”

e Hike +ing = hikeing

e Mountain bike + ing = mountain bikeing

e Shop + toenterntain +ing = shopertaining
e Tornado + to chase + ing = tornado casheing
*  Rock+ toclimb +ing = rock climbing

e Sky + todine + ing = sky dining

e Whale + to kiss = whale kissing

* Garage + to organize = garage organizing...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

11



* Primjer 2.

https://youtu.be/F86v5HIPhgc

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

4 pitanja za stvaranje

jedinstvenog dozivljaja

1. Kako uciniti nas proizvod/uslugu zabavnijim,
zanimljivim, onaj u kojemu ¢e gosti uzivati?
— Uz estetsku komponentu, zabavna predstavlja pasivni dio doZivljaja

— Kada se gosti zabavljaju oni reagiraju na razne nacine: pjesmom,
smijanjem, komentiranjem ... sve to zadrzava ih dulje u objektu, trgovini,
dogadaniju...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

4 pitanja za stvaranje

jedinstvenog dozivljaja

2. Sto je to Sto bismo Zeljeli da gosti
nauce?

— Obrazovna komponenta doZivljaja pored nesvakidasnjeg
iskustva predstavlja aktivni dio uklju¢ivanja gosta u
doZivljaj

— Traba pronadi one sadrzaje i aktivnosti koji ¢e zaintrigirati
gosta da bude voljan uciti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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4 pitanja za stvaranje

jedinstvenog dozivljaja

3. Sto mozemo utiniti kako bismo uginili

dozivljaj lijepim?

— Lijepo predstavljaju one komponente zbog kojih gosti
Zele doci, prosetati, sjesti, druZiti se

— Treba razmisliti o tome $to je to ¢ime ¢emo “prostor”
uciniti poZeljnim za dolazak, interesantnim, udobnim

— Treba stvoriti atmosferu u kojoj gosti Zele biti te se
osjecati slobodno i opusteno.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

4 pitanja za stvaranje

jedinstvenog dozivljaja

4. Kada gosti jednom dodu, Sto je to
Cime bi se gosti Zeljeli baviti i Sto
raditi?

— Nesvakidasnje aktivnosti, one koje izlaze iz okvira njihovih
dnevnih rutina, aktivnosti su koje goste tjeraju na
sudjelovanje i akciju

— Treba se usredotociti na one elemente doZivljaja koji ¢e
goste “natjerati” na aktivno ukljucivanje.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

U svakidasnjici, kada se svaka
aktivnost mjeri u sekundama, treba
stvoriti takvo okruzenje u kojemu
gosti nece gledati na sat. Samim time
takvo mjesto ce se diferencirati od
onih na kojima se “prodaju robe i
usluge”.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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U ekonomiji dozivljaja

poduzetnici moraju shvatiti da oni
stvaraju dozivljaje koji ostaju u
sjecanjima korisnika, a ne robe i
usluge

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 8. Konkurentni
proizvod/usluga danasnjice

Zabava Ucenje

Estetika Nesvakidasnje

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Vaznost tematiziranja i

individualiziranja
turistickih proizvoda




Za temu turistickog dozivljaja treba
izabrati onu koja nece biti potpuna
bez sudjelovanja gosta u njoj.

5 najvaznijih nacela

pri razvoju tema:

1. Najuspjesnije teme su one koje su u
potpunoj suprotnosti sa svakodnevnim
okruzenjem gosta i uobicajenim
nacinom Zivota.

— One moraju mijenjati gostov osjecaj
realnosti, predstavljati nesto
neuobicajeno, bijeg iz stvarnosti...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

5 najvaznijih nacela

pri razvoju tema:

2. Tematiziranjem, uobicajeni prostori
mijenjaju se u originalne.

— trgovacki centri kao centri
cjelodnevne zabave za kupce,
tematizirani restorani, Appleove
trgovine i sl.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

15



5 najvaznijih nacela

pri razvoju tema:

3. Teme moraju integrirati prostor. Svaki
detalj mora biti podreden temi:
— namijestaj, zavjese, glazba, radna
odjeca, nacin ophodenja s gostima...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

5 najvaznijih nacela

pri razvoju tema:

4. Dodatni dozivljaj teme pojacava se
stvaranjem posebnih tematskih kutaka
unutar prostora ili dogadanja ( npr.
tradicijske radionice za vrijeme
posebnih turistickih manifestacija,
kreativni kutak na agroturistickom
imanju, umjetno stvorena stanista
divljih Zivotinja i sl...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

5 najvaznijih nacela

pri razvoju tema:

5. Tema se mora uklopiti u sliku
ugostiteljskog objekta, poslovne
filozofije vlasnika.

Tema mora biti light motiv cijelog
posla, prepoznatljiv naziv, slogan —
odnosno brend.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* Kako je Walt Disney doSao na ideju za otvaranjem
svojega prvog tematskog parka?
— dogadaj iz djetinjstva njegove kceri, posjet
zabavnom parku, njegovo dosadivanje na klupi... ?
Do vraga, zasto ne postoji mjesto

gdje bi se i ja zabavljao zajedno s
mojom kéeri...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

“Biti ¢e to mjestu gdje ¢e ljudi pronaéi
radost i znanje. Biti ¢e to mjesto gdje
e roditelji provoditi nezaboravne
trenutke zajedno sa svojom djecom,
gdje ¢e ucitelji i u€enici otkrivati nove
puteve za usvajanje znanja, gdje ce se
stariji vratiti u proslost, a mladi
pronalaziti inspiraciju za buduénost...

Walt Disney (1953.)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Dojmove uskladiti s

pozitivnim osjecajima gosta

* Kako bi gosti opisali svoj dozivljaj ?
* Tema i dozivljaji moraju biti takvi da za
gosta ¢ine nezaboravno iskustvo.

* Dojmovi su ono $to gost odnosi sa
sobom!

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Ukloniti sve ono Sto bi moglo

dovesti do krivih dojmova

* Kakav dojam ostavlja recenica koju
izgovara konobar:
“Vas stol je spreman. ”
* akakav:
“Gospodine Kova¢, dobrodosli. Mjesto koje
smo pripremili za Vas i vase drustvo je

spremno. MoZete zapoceti avanturu za
slavonskim seoskim stolom.”

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Vazno je stvoriti mix suvenira

(podsjetnika) vezanih uz temu

» Zasto?

— Gosti ih vole jer predstavljaju
“opipljiv” dokaz o dozivljaju t;j.
pomazu da njihova sje¢anja ne
izblijede

— Vole ih koristiti za samodokazivanje.
Sluze im za ostvarivanje prestiza jer
ih pokazuju drugima.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Vazno je stvoriti mix suvenira

(podsjetnika) vezanih uz temu

* Personalizirani suveniri:

— fotografije s vlasnicima, fotografije sa
sudjelovanja gosta u raznim
aktivnostima, rezultati kreativnoga
rada gosta...

* Besplatni podsjetnici na doZivljaj

— menu karte, promidzbeni materijali,

mala suvenirska pakiranja ...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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U dozivljaj ukljuciti svih

5 osjetila

1. Zvuk (3ustanje vode na vodeni¢kom kolu)

2. Sliku ( prirodno okruZenje rijeke )

3. Osjet ( svjezina vodene maglice na kozi, dasak vjetra...)
4. Miris ( svjeze mljevenog brasna, kruha koji se pece..)

5. Okus ( pecenog kruhaiijela...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Vrijedis koliko naplatis!?

* Prava vrijednost originalnog dozivljaja
dolazi do izrazaja tek kada je gost
spreman platiti premijsku cijenu ( ili ulaz )
samo iz razloga da bude dio dozivljaja

* Napladivati ¢e se moci samo oni dozivljaji
u koje je uokvireno svih 4 E !

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Usluge (i robe) prilagoditi

individualnim potrebama gostiju

* Osmisliti nacine da gosti sami dizajniraju
dozivljaj ( robe i usluge) i to na njima
zanimljiv nacin

* Zato je potrebno znati Sto gosti zele

* Samo u slucaju komunikacije i suradnje
ponuditelja usluge i gosta moze se
isporuciti personalizirana usluga
(drustvene mreZze, upitnici, razgovor...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Kako ugostitelj procijenjuje

zadovoljstvo gosta?

. Primjer 1.

Ono &to gost ofekuje da e .
dohiti Kad gost odlazi u fast food zna/pretpostavlja $to ga
tamo ocekuje. Ako dobije brzu uslugu, korektan
— hamburger, neprepriene krumpiri¢e i hladnu Coca-
Colu ON JE ZADOVOLJAN!

Cino Slo gost uistinu dobije B Primjer 2.

Kad gost odlazi u tradicijski restoran koji posluzuje i
meso pripremljeno na raznju zna/pretpostavlja da
tamo moze naruciti i svjeze pecenu janjetinu. Ako
nakon ¢ekanja od pola sata dobije svjeze pecenu
janjetinu s mladim lukom te korektno vino ku¢e ON
JE ZADOVOLJAN!

Zadovoljstvo gosta

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Za potpunu prilagodbu usluge gostu

potreban je sljedeci pristup — pokusati uman
odricanje gosta

. Primjer 3.

Ono &lo gost zaista el Gost u fast-foodu Zeli narugiti hamburger uz domaci umak od ljutih
papricica te Pepsi Colu. PosluZitelj mu odgovara kako imaju samo
industrijske umake i Coca-Colu. Gost ako je gladan, vrlo ¢e

— vjerojatno narutiti navedeno ali CE SE ODRECI ONOGA 3TO JE
UISTINU ZELIO

Ono &lo gost dobija i Primjer 4.
Gost u spomenutom tradicijskom restoranu Zeli naruditi svieze
pecenu janjetinu. Konobar mu odgovara kako su upravo prodali
zadnju porciju, ali da imaju svjeZe pefenu prasetinu s raznja. Gost
- ako je gladan, vrlo ¢e vjerojatno naruiti navedeno, ali €E SE ODRECI
ONOGA $TO JE UISTINU ZELIO.
Sposoban ugostitelj iz iskustva zna da gost preferira janjece meso te
Cudricanje gosta mu moZe ponuditi alternativu u pripremi janjecih kotleta, a u
meduvremenu ponuditi gosta hladnim predjelom na ra¢un kuce. NA
TAJ NACIN CE UMANJITI ODRICANJE GOSTA !

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Tek kada se moZe utvrditi razlika izmedu onoga
na Sto gost pristaje i onoga Sto uistinu Zeli, moze
se prici ka dizajniranju visokopersonalizirane
usluge

Gost: “Molim vas vino XY.”
Konobar: “Hoce li odgovarati YX?”
* Smanjivanjem odricanja gosta, smanjuju se i
troskovi te dugorocno povecava dobit.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Teziti jedinstvenosti

* Personaliziranim nacinima ispitivanja preferencija
gosta, nastojati dobiti podatke koji se najées¢e ne mogu
dobiti standardiziranim upitnicima

e Pitati:
“Sto je to $to biste vi Zeljeli raditi ?”
“Sto oekujete od boravka ( u nasem restoranu, na
dogadaniju...)?”
* Umjesto standardnoga:
“Jeste li zadovoljni nasom uslugom..?”

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Poticati stvaranje okruzenja u kojima

menadZment i gosti uce jedni od drugih

Grafikon 3. Krivulja razmjena informacija

QOdricanje gosta

Broj interakcija s korisnicima
lzvor: prilagodeno prema Gilmore and Pine (1999): Experience economy , Every work is a theatre and every
business s a stage”, Harward Press, str. 84 Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Primjenom gore navedenog modela

ostvaruje(u) se:

* Vedi prihod po gostu:

— Sto je manji stupanj odricanja gosta to ¢e
vlasnik manje morati koristiti push
marketing i spustati cijene svojih usluga

* Premijske cijene:

— Uslijed personalizirane usluge gosti
dobijaju vedu vrijednost i zadovoljniji su.
Stoga su voljniji platiti premijsku cijenu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Primjenom gore navedenog modela

ostvaruje(u) se:

* Vedi broj gostiju uz manje troskove
privlacenja:

— Zadovoljni gosti najbolja su reklama!

* Povecanje broja vjernih gostiju:

— Sto se vide personaliziranom uslugom
“pogode” preferencije gostiju, to ¢e se oni
teze odlucivati na zadovoljavanje svojih
potreba kod konkurencije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Mogucnosti prilagodbe usluga

razli¢itim potrebama gostiju

e Suradnicka prilagodba = istraZivacko iskustvo
— Poduzetnici izravno suraduju s krajnjim korisnicima sa svrhom otkrivanja Cinjenice
kako oni zamisljaju svoju idealnu uslugu(ili idealni proizvod) te ju (ga) s njima u
suradnji i isporucuju
— Mogudi primjeri:
e Gosti sami biraju namirnice od kojih ¢e im se spremiti obrok (npr. prezentacija ribe,
steaka prije pripreme, biranje mirodija i za¢ina...)
Gosti sami ubiru namirnice u vrtu ugostiteljskog objekta, biraju zadine iz za¢inskog
kutka i sl.
Zajedno s vlasnicima odlaze u prirodu sakupljati gljive, samoniklo jestivo bilje i sl.
Primjerice, prije organiziranja prigodnog rucka, vecere, banketa, zajedno s
vlasnikom restorana posjecuju lokalnu vinariju, kusaju i izabiru vina koje ¢e
sljubljivati s jelima u prigodnom meniju.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Mogucnosti prilagodbe usluga

razli¢itim potrebama gostiju

* Adaptivna prilagodba = iskustvo eksperimentiranja

— Slucaj kada su gosti/korisnici suoceni s velikom koli¢inom
proizvoda ili sastavnica usluge pa moraju gubiti vrijeme na
kombiniranje

— Kod ovoga nacina prilagodbe ne prilagodava se sama usluga
ili proizvod ve¢ nacin njegova koristenja, odnosno dozivljaj
sam po sebi

— PRIMJERI:

* Organizacija posebnih dogadanja (eventa) u ugostiteljstvu
(vjencanja, rodendana, team buildinga...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

22



Mogucnosti prilagodbe usluga

razlic¢itim potrebama gostiju

* Kozmeticka prilagodba = iskustvo posebne brige za gosta
— Kada za krajnjeg korisnika nije vazna funkcionalnost proizvoda ili usluge,
vec njegova posebna forma — proizvod/usluga bas za njega/nju
— posebna pakiranja, posebna atmosfera, prezentacija, mjesto
dogadanja...
— Za svakog individualnog gosta usluga se pruza na drukdiji,
visokopersonalizirani nacin.
— PRIMIJER:
* dobrodoslica uz pjesmu tamburasa
* vecera u voénjaku, na livadi, pod sjenicom, u Staglju
* konobar samo za vas
* vino s vasim imenom...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Mogucnosti prilagodbe usluga

razlic¢itim potrebama gostiju

Transparentna prilagodba = iskustvo zadovoljstva vaznoséu gosta
— U slucajevima Cestih narudzbi
— Za svakoga gosta unaprijed se prilagodi usluga, a da on to ne zna
— Na prvome mijestu je zadovoljstvo gosta
— Primjer:
e CRM sustav u turizmu i ugostiteljstvu

Nepotrebnim postaju pitanja poput “Kakvu kavu pijete? Sto biste za doruéak?,
Kakav steak volite? Koje vam je omiljeno vino?

Za ovu prilagodbu potrebno je nesto vise vremena za prikupljanje podataka,
ali ona je put do DOZIVOTNOG GOSTA.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

“Osvjezavanje” turistickog dozivljaja

Sadrzaji kojima se stvaraju posebni dozivljaji moraju se s
vremenom “osvjezavati” (preporuka je nakasnije svakih
5 godina)

e Koliko god je dozivljaj u pocetku inovativan, on s
vremenom postaje “predvidiv”

Gosti viSe nemaju onaj osjecaj iznenadenja te posebnog
dozivljaja i iskustva.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Kad se jednom stvore pretpostavke za Sto manje
“odricanje” gosta, potrebno je prijeci na sljedeci
stadij isporuke neponovljivih iskustava, a to je:
ISPORUKA IZNENADENJA!

* Umjesto da gostu ostvare ocekivanja (zadovoljan
gost) ili mu prilagode uslugu prema njegovim
preferencijama ( manje odricanja), pruzatelji usluga
trebaju nadmasiti ocekivanja gosta (iznenaden
gost).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Efekt iznenadenja za gosta

Iznenadenje za gosta

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 9. Model 3 S

// Sacrifice
/ Satisfaction

lzvor: prilagodeno prema Gilmore J,H. & Pine B,J. (2011): Experience Economy,

Harvard Business Rewiew Press, pg.147

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* Prihvacdanjem ovoga modela pruzatelji usluga moraju
nadmasiti odgovor “sto (kako) radimo?” pa ¢ak i “Sto gost
zeli?” i odgovoriti na sljedece :

“STO CE GOST PAMTITI !”

Primjeri:
e Nagradivanje vjernih gostiju, poslovni pokloni za Bozi¢, godiSnjice
i sl. Cesto su to uniformiraniili uobicajeni pokloni - Treba biti
inventivan i stvoriti okruzje iznenadenja “ Sto li ¢éu ove godine
dobiti?” ; ,,Cime ée me vlasnik ovoga puta iznenaditi”!?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Cetvrti element 3S modela
Suspense - neizvjesnost

Neizvjesnost gosta

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Tako se dodaje i ¢etvrti korak u
isporuci posebnog dozivljaja za gosta:

Sto ¢e se sljedece dogoditi?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

\
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Pitanja za provjeru znanja:

Nabrojite i objasnite 5 osnovnih nacela pri razvoju tema turistickog doZivljaja.

Na koji nacin uskladiti dojmove gosta o turistickom doZivljaju?

Zbog ¢ega je vazno osmisliti ponudu suvenira odnosno podsjetnika na doZivljaj te s ¢ime oni moraju biti uskladeni?
Na primjeru objasnite dizajn turisti¢kog proizvoda temeljen na ukljucivnju svih 5 gostovih osjetila.
Pojasnite sintagmu “Vrijedis koliko naplatis” u kontekstu ekonomije doZivljaja.

Objasnite pristup prilagodavanju usluge individualnim potrebama gosta.

Kako moZemo definirati pojam “odricanje gosta”?

Na koji se nacin povecdani broj interakcija s gostom odraZzava na poslovanje pruzatelja usluga?
Nabrojite i objasnite 4 nacina prilagodbe usluge (proizvoda) potrebama gosta.

Objasnite stadij u isporuci doZivljaja koji nazivamo “isporuka iznenadenja”.

Sto pruzatelji usluga dobijaju prihvaéanjem 3 S modela?

Objasnite 4 koraka u isporuci posebnog doZivljaja za gosta.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Stvaranje konkurentskih prednosti
individualiziranim dozivljajima

i vodenjem kroz promjene

Mogu li dozivljaji s vremenom
postati komodizirani odnosno

poprimiti obiljezja
nekonkurentnoga dobra ?

Odgovor je
DA!

() Fikard Bakan, mag.cec, v.pred.
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Potrebna je daljnja
prilagodba dozivljaja
samome korisniku, gostu.

Kada se dozivljaj stvara u onoj mjeri
da je u potpunosti prilagoden osobi
i trenutku, u smislu da joj pruza
UPRAVO ONO STO ONA U TOME
TRENUTKU TREBA...

TADA DOZIVLIAJ
MIJENJA OSOBU !

Najbolje konkurentske prednosti,
tvrtke stjeCu potpunom
prilagodbom iskustva i dozivljaja
individualnom korisniku (gostu).

e . Rikard Bakan, mag. oec., v.pre:
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U ovome slucaju originalna iskustva i
dozivljaji nisu posljednji stadij u
rastu ekonomske vrijednosti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 10. Rast ekonomske vrijednosti

jon ‘N
promjene
relevantne
vodenje

diferencirano

performans

Potrebe korisnika
commodisation
lzdvajanje iz .
. . N commodisation irelevantne
nediferencirano prirode

Triisna Cijena Premijska

Konkurentske
prednosti

lzvor: prilagodeno prema GilmoreJ,H. & Pine B,J. (2011): Experience Economy, Harvard Business

Rewiew Press, str, 245 Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Dok su sirovine zamjenjive, robe opipljive, usluge
neopipljive, a doZivljaji pamtljivi— promjene
stvaraju osjecaj uspjeha

* U vedini slucajeva koristenje nekog proizvoda ili
usluge nema dugorocniji efekt na korisnika

+ Cak i uspomene na doZivljaj s vremenom izblijede.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Potpuno prilagodavanje dozivljaja
individualnim Zeljama korisnika dovodi do
isporuke najvisih vrijednosti za gosta
(korisnika) -

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pre

Korisnici roba i usluga, obogacenih sa sva 4
elementa ekonomije dozZivljaja te
dodatnom vrijednosti promjena koje ova
ekonomska ponuda moze imati na njihov

Zivotni stil, Zele biti doZivotni korisnici .

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pre

* Vezano uz navedeno, poduzetnik treba stvoriti takav
doZivljaj koji ¢ée potaknuti gosta (korisnika) da sam
prepozna koristi koje odredene promjene mogu
uvesti u njegov zZivot

* Gost tada Zeli biti konstantno voden kroz dozivljaj
(iskustvo) do dostizanja cilja zbog kojeg je odlucio
koristiti pojedinu uslugu ili proizvod.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pre
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* U ovom posljednjem stadiju rasta
ekonomske vrijednosti koji moZzemo nazvati
i “ekonomijom promjena” — SAM GOST,
ODNOSNO KORISNIK POSTAJE SREDISNJA
FIGURA EKONOMSKE VRIJEDNOSTI

“The customer is the product !”
(Gilmore i Pine, 2011:255)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pre

» TIravel offers you more
opportunities to change your life
than any other human endeavor”

(J.A. Kottler)

Neke od mogucénosti:

1. Restorani zaposljavaju nutricioniste — oni upravljaju promjenama

prehrambenih navika gostiju

2. TSOG — vracanje korijenima, goste uce tradicionalnoj i ekoloskoj

poljoprivrednoj proizvodnji, permakultura kao nova filozofija
Zivota i rada, wellness programi...

KREATIVNI TURIZAM - TURIZAM PROMJENA !

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pre
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Tablica 2. Nove promjene u

ekonomskom okruZenju

Ekonomija Agrara Industrijska Usluzna Dotivijajna Transformacijska
Ekonomske Uzimanje iz Proizvodnja Isporuka Performans Vodenje
funkcije prirode
Karakteristike Zamjenjive Opipljive Neopipljive Pamtljivi Uspjesne
ponude
Kljuéne Prirodne B
karakteristike korisniku
ekonomskog
dobra
Nagini opskrbe U rasutom Zalihe proizvoda Isporukanazahtiev  Otkrice nakoniskustva  Postupno vodenje kroz
triista stanju koriStenja promjene
Poduzetnik Trgovac Proizvodat Prufatelj usluge Performer Trener, bodritelj, uitelj
Kupac TriiSte Korisnik Kiijent Gost Aspirant — osoba koja se Zeli
mijenjati
Faktori potrainje Prirodne Znatajke proizvoda  Dodane vrijednosti Iznenadenjei Poteljne osobine, navike
karakteristike odusevljenje
lzvor: prilagodeno prema Gilmore J,H. & Pine B,J. (2011): Experience Economy, Harvard Business Rewiew Press, str. 253
Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Temelj konkurentskih prednosti i uspjeha lezi u
prepoznavanju teznji korisnika za postizanjem
odredenih promjena u Zivotu te uspjeSno vodenje u
procesu postizanja tih promjena

Korisnici su ti koji traze vodenje kroz proces dostizanja
promjena kojima teze

Pruzatelj usluga mora pronadi sadrzaje koji ¢e pomoci
korisniku postiéi te ciljeve.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

»Ing the thing” — filozofija je ekonomije doZivljaja

e ,Using and transforming” — filozofija ekonomije
promjena

R

Glavno pitanje poduzetnika u ekonomiji promjena postaje: KAKO ISKUSTVO
KORISTENJA NEKOG PROIZVODA ODNOSNO DOZIVLIAJ U NEKOME

USLUZNOM PROCESU UTJECE NA KORISNIKA- GOSTA | MIJENJA GA?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* Zaposlenici organizacija ( tvrtki, obrta i sl.) koji
prihvate ovakav nacin razmisljanja i dizajniranja
usluge (proizvoda) moraju postati:

“VODICI KROZ PROMJENE !”

* Usluge (proizvodi) takvih organizacija na taj ¢e
nacin postati individualizirane i odrZive na duZi
rok.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 11: Proces vodenja kroz promjene

Vodenje i
‘ ]

Dizajn pracenje
S| sivliai
Detektiranje dozivljaja
tezniji,
aspiracija

lzvor: prilagodeno prema GilmoreJ,H. & Pine B,J. (2011): Experience Economy, Harvard Business Rewiew Press, str. 262

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 12. Piramida ekonomskih vrijednosti

/ Dizajniranje

/4 doZivljaja

/ Osmisljavanje i isporuka
/ usluga

Razvoj i proizvodnja proizvoda

Pronalazenje i ekstrakcija sirovina

lzvor: pril prema_GilmoreJ,H. & Pine B,J. (2011): Experience Economy, Harvard Business Rewiew Press, str.261 Ffikord Bakan, mag.oec, v.pred
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Poduzetnici trebaju razmisljati unaprijed

Sto je to €emu bi korisnici (gosti) mogli teZiti?

* npr. smanjivanje tjelesne mase, povecéanje kondicije, promjene u
navikama, oslobadanje od stresa...

Sto je to $to ih trenutno sputava u dostizanju toga cilja?
* nedostatak sadrzaja, znanja, vjestina, vremena...
U kojem su stadiju ?

e jesu li pocetnici, aktivniili uop¢e ne znaju kako zapoceti s
promjenema na sebi...

* Na koji nacin ih nagraditi za postignuto?
e izdavanjem diploma, certifikata, medalja...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* ZauspjeSan ulazak u svijet ponude “dozivijaja koji
mijenjaju korisnika” dobro je ono ¢emu bi
potencijalni korisnici mogli teziti, pretvoriti u
poslovne izazove (izjave o viziji, misiji)

”, u

* Npr. “od stresa do opustenosti”; “od umjetnog ka
prirodnome”; “od bucka(e) do prekrasne figure”...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* 4 E ekonomije dozivljaja temelj su za nadogradnju
posebnih iskustava s ciljem Zivotnih promjena korisnika:

— Entertainment
e zabavna iskustva mogu promijeniti gostov pogled na svijet
— Education

* nove spoznaje mogu potaknuti na razmisljanje o tome kako
promijeniti ponasanje (navike) i uklopiti se u taj novi svijet

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* 4 E ekonomije doZivljaja temelj su za nadogradnju
posebnih iskustava s ciljem Zivotnih promjena korisnika:

— Escapist
e |skustva koja pripadaju domeni nesvakidasnjega mogu podici
korisnikove sposobnosti za postizanje novih izazova u Zivotu
— Estetics

e Ova iskustva korisnika mogu prozeti osjec¢ajima ljepote,
divljenja, zahvalnosti...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pitanje za razmisljanje?

* Kako podici konkurentske prednosti obogadivanjem
dozivljaja temeljenog na promjenama korisnika u:

Turizmu ?

Ugostiteljstvu ?

* koje osobne promjene bi gosti Zeljeli postic¢i putovanjem,
odlaskom u restoran, wellness, boravkom na seoskom
turistickom gospodarstvu...?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pitanja za provjeru znanja:

1. Na koji se nacin postizu najbolje konkurentske prednosti?

2. Pojasnite rast ekonomske vrijednosti kroz 5 stadija dodavanja dodatnih
ekonomskih vrijednosti.

3. Zasto kazemo da je potpuno prilagodavanje doZivljaja krajnjim korisnicima najvisi
stadij u rastu ekonomske vrijednosti roba i usluga?

4. Kakav stoga treba biti proizvod ili usluga da bi bio $to konkurentniji na trzistu?

5. Stoje temelj konkurentskih prednosti, a samim tim i uspjeha tvrtke na tr#itu?

6. O c¢emu poduzetnici trebaju razmisljati kako bi stvorili turisticki proizvod najvisih
konkurentskih prednosti?

7. Pojasnite tvrdnju da su 4E ekonomije doZivljaja temelj za nadogradnju posebnih
iskustava za gosta te kako navedeno primijeniti u turizmu i ugostiteljstvu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Suradnja dionika u isporuci
originalnih turistickih dozivljaja

Tko bi mogao ili trebao biti
uklju¢en u stvaranje originalnog
turistickog dozivljaja ?

Potrebno je napraviti sustavnu
analizu i identifikaciju svih dionika
koji bi mogli imati udio u
originalnom turistickom dozivljaju.
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Na taj nacin moci ¢e se:

* Osigurati uklju€ivanje svih relevantnih osoba u same
procese planiranja proizvoda i aktivnosti od samoga
pocetka razvoja turistickog dozivljaja

* Napraviti pravi odabir elemenata turistickih
dozZivljaja i izbor lokaliteta (atrakcija)

* Tematizirati dozivljaj s obzirom na ulogu i ideje svih
dionika

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Na taj nacin moci ¢e se:

* Odluciti o tome koji su elementi turistickog dozivljaja
realni za isporuku

* Qcijeniti koje ¢e specificne potrebe potencijalnih
posjetitelja biti zadovoljene (promisljatio 4 E )

* Podidi svijest u destinaciji ( turistickom lokalitetu) o
potpunoj predanosti turistickom dozivljaju
(mijenjanje svijesti kako gostiju tako i samih

~ pruzatelja usluga i lokalnih stanovnika).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Koraci uspostave suradnje

Identificiranje
dionika i njihovih Konzultacije i Ukljucivanje i
interesa za dizajn dozivljaja isporuka dozivljaja
ukljucivanje

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Na koji se nacin mogu

identificirati dionici

* Pocetnim razvojem ideje nastojati Sto je vise
moguce analizirati turisticku resursnu osnovu
potrebnu za zaokruZivanje originalnoga
turistickog dozivljaja

* Javno predstaviti ideju i potaknuti javnu raspravu
(na javnim skupovima, medijima i drustvenim
mreZama).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Na koji se nacin mogu

identificirati dionici

* Pitanja koja mogu pomod¢i pri identifikaciji dionika:
— Tko poznaje lokalno nasljede u destinaciji?

— Tko su vlasnici ili tko upravlja atrakcijama koje bi
trebale biti uklju¢ene u turistic¢ki doZivljaj?

— Tko su vlasnici turisti¢kih tvrtki ili obrta?

— Koje su nevladine i neprofitne organizacije aktivne na
podrucju destinacije i kakav bi mogao biti njihov
interes vezan uz razvoj novoga turistickog proizvoda?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Na koji se na¢in mogu

identificirati dionici

* Pitanja koja mogu pomodi pri identifikaciji
dionika:

— Postoje li poduzetnici, stru¢njaci, edukatori, obrazovne
institucije koje su ve¢ razvile (ili razvijaju) inovativne
poslovne ideje vezane uz turizam doZivljaja, a nisu ih
realizirale?

— Postoje li zainteresirani investitori?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Konzultiranje i dizajn dozivljaja

* Zahtjevan je, ali i neophodan te vrlo vazan korak u
stvaranju inovativnoga turistickog proizvoda

* Vazna su dva smijera konzultacija i komuniciranja
ideje:
1. Specifi¢cnih potreba klju¢nih dionika za dizajn
proizvoda
2. Opce informiranje javnosti radi potpore, ali i
dragovoljnog ukljucivanja u stvaranje turistickog
proizvoda.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Konzultiranje i dizajn dozivljaja

* Brojni su nacini i tehnike konzultiranja i
generiranja ideja

* lIzbor Ce ovisiti o kontekstu, ciljanoj skupini,
potrebnom vremenu i financijskim sredstvima

* Korisno je Sto vise ukljucivati i osobe (javnost)
koji prvotno nisu bili identificirani kao
potencijalni dionici ( ponekad misljenja “ljudi sa
strane” iznjedre originalne i inovativne ideje).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Neke od konzultativnih tehnika

mogu biti

e Intervjui

*  Fokus grupe

e Javni skupovi

* Javne prezentacije, izlozbe i sl.

e Tematski dani

* Radionice ili konferencije

* Informativni posjeti sa svrhom benchmarkinga

*  Forum grupe ili rasprave na drustvenim mrezama.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Razvijanje suradnickih odnosa

e Potrebno je identificirati:
— Nositelja procesa stvaranja turistickog dozivljaja
— Klju¢ne osobe za komunikaciju ideje
— Partnerski tim.

e Nositelj razvoja turistickog proizvoda:
— Obic¢no je inicijator i idejni zaCetnik inovativnog turistickog
proizvoda
— Motze biti formalno imenovani koordinator od strane
partnerskog tima
— Glavna je osoba za koordinaciju i komunikaciju razvoja
proizvoda.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Razvijanje suradnickih odnosa

* Projektni timovi i radne skupine:
— Korisno je koristiti ve¢ postojecu infrastrukturu za razvoj
i upravljenje destinacijom ( npr. DMO, odjeli za razvoj
turizma u lokalnoj i regionalnoj samoupravi ...)
— Ukljucivati predstavnike svih relevantnih dionika

— Svrha ove skupine je intersektorska komunikacija i
koordinacija unutar destinacije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 13. Mogudi ¢lanovi radne skupine

' Obrazovne " Poduzetnici
institucije u turizmu

Tim za di&

o % proizvoda
Strukovne \

udruge
(turistickih
s
interpretatora,
animatora...)
Udruge
" (rekreacijske,
folklorne,
likovne, OPG-
ovi...)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Razvijanje suradnickih odnosa

* Uspjesan i inovativan turisticki dozivljaj ( na razini
destinacije) zahtijeva resurse koje nema samo jedan
pojedinac (ili organizacija) stoga je uspostavljanje
partnerstva najefikasniji nacin za kombinaciju
resursa i stvaranje prepoznatljivog turistickog
dozivljaja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Rasprava i vjezba

Tablica 3. Moguce aktivnosti enogastro turista
uokvirene u 4E model ekonomije dozivljaja

Koncerti u podrumima i Radionice wine Boravak u jedil Setnje i biciklistitke ture po
vinogradima testinga krajobrazu vinogradima
Prezentacija Radionice i seminari Utivanje u originalnom Let balonima na vruéi zrak

ih tehnika jubljivanja jela i iji vinskih kuéa iznad vinograda
vina
Show cooking Gastro-radionice Voinja kroz vinogradarski Konjigke ture ( koéijom,
krajobraz kolima za prijevoz groida,

samostalno)
Posjete zbirkama Umijetni&ke kolonije u Branje grozda i ostali poslovi
eksponata vezanih uz vinogradima vezani uz berbu

tradiciju vinarstva

Prezentacije starih zanata

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Na primjeru enogastro turistickog dozivljaja
prikazanom u tablici 3., raspravimo o drugim
tematiziranim turistickim dozivljajima:

* Koji sve dionici trebaju biti ukljuceni u dizajn i isporuku
turistickog dozivljaja?

* Koje interese od uspjeha turistickog proizvoda svaki od
njih moze imati?

* Koja je njihova uloga u isporuci turistickog dozivljaja?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Pitanja za provjeru znanja:

Pojasnite zasto je nuzna identifikacija mogucih dionika pri stvaranju inovativnih turisti¢kih doZivljaja.
Navedite i objasnite korake uspostavljanja suradnje.

Na koji se nacin mogu identificirati dionici?

Opisite ukratko tijek faze konzultacija i dizajniranja doZivljaja.

Sto je potrebno za uspostavu i razvoj uspjesnih suradni¢kih odnosa?
Napravite dizajn turistickog doZivljaja sluzedi se temeljnim nacelima ekonomije doZivljaja te navedite koje
dionike je potrebno ukljuiti u proces dizajniranja i isporuke turistickog doZivljaja:

1
2.
3.
4.
5.

Ekoturizma

Cikloturizma

Turizma nasljeda ( stari zanati, folklor, zavicajne i muzejske zbirke...)
Gastroturizma ( autohtona gastronomija...)

Agroturizma

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Vaznost umrezavanja dionika
u destinaciji radi stvaranja
autenticnih turistickih dozivljaja

Ukoliko se Zeli postici konkurentnost i prednost u
razvoju turizma te drustveno odgovoran
menadzment u turistickom sektoru, nuzno je
poticanje kulture suradnje i kooperativnih odnosa
medu svim dionicima u turizmu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Vedina nositelja turisticke ponude u ruralnim turistickim
destinacijama pripada u segment malih i srednjih
poduzetnika

lako se u vecini slu€ajeva radi o ugostiteljsko-turistickim
objektima i sadrZajima koji svoju posebnost na trziStu grade
temeljem izvornosti ponude i lifestyle destinacije, oni ¢esto
samostalno nemaju dovoljnih kapaciteta za inovacije u
pravcu stvaranja zaokruzenih, destinacijskih dozivljaja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Kako to navodi Sundbo (2009) inovativnost
u turizmu (i ne samo u turizmu) moze se
definirati kao unaprjedenje vec postojecih
resursa ili elemenata ponude u smislu
njihove bolje komercijalizacije na
turistiCkome trzistu te novih vrijednosti za
goste.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Prema dosadasnjim iskustvima znanstvenika i prakticara koji
su se bavili izuavanjem inovativnih destinacijskih turistickih
doZivljaja uoceno je kako su takvi proizvodi, u rijetkim
slucajevima rezultat pojedinacnih aktivnosti, bilo da se radi o
privatnim poduzetnicima, DMO-ima i drugim dionicima koji
se bave razvojem turizma, ve¢ naprotiv, produkt su
zajednickih napora i suradnje mnogih dionika unutar, a ¢esto
i izvan destinacije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* U znanstvenoj literaturi ( vidi Sundbo and Sorensen,
2013) za uspjeh inovacija potrebno je uspostaviti tzv.
»scaffolding network” Sto bi u slobodnoj interpretaciji
predstavljalo: ,,uspostavu mreZe znanja, dobre prakse,
inovacija i komunikacije medu dionicima sa svrhom
postizanja ciljeva koji bi bili tesSko ostvarivi
samostalnim naporima pojedinaca.”

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Klasteri i drugi oblici partnerstva (javno-privatno,
javno-javno, privatno-privatno) snazno su orude za
podizanje konkurentnosti turistickog sektora i
stvaranje originalnih destinacijskih proizvoda.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Zbog slozenosti turistickog lanca vrijednosti kljucni
nositelji turistickog sektora u svijetu uvidjeli su potrebu
povezivanja, umrezavanja i stvaranja razliitih vrsta
partnerstva kako bi zadrzali postojece trziSne segmente,
povecali konkurentnost te pridobili nove segmente
odnosno nise stvaranjem originalnih, integralnih
turistickih dozivljaja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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U turizmu, partnerstva se sklapaju

izmedu ostaloga i zbog:

* stvaranja novih i prepoznatljivih turistickih dozivljaja

e zaStite i podizanja razine kvalitete turistickih atrakcija,
tematiziranja i stvaranja inovativnih proizvoda uz veé
postojece atrakcije

e uvodenja standarda i standardizacije

e poboljsanjaimidza destinacije

e povecanja marketinske efikasnosti

e edukacije u turizmu i za potrebe turizma.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Prema Mathiesonu i Wallu (1982) implikacije
turizma i investiranja u mreZe za inovacije u
turizmu su sljedece:

— Kreiranje nove lokalne potraznje za
opremanjem objekata, lokalnim proizvodima i
drugim sadrzajima ¢ime se ubrzava rast
postojecih i stvaranje novih djelatnosti,
ozivljava poslovna aktivnost i nova trzista

— Ubrzana izgradnja i/ili renoviranje turistickih
kapaciteta a samim time i poboljSanje Zivotnog
okruZenja za lokalno stanovnistvo

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

— Rast prihoda priljevom stranih valuta koje su
zemljama u razvoju nuzno potrebne radi
smanjenja deficita platne bilance

— Redistribucija kapitala izmedu razvijenih i
zemalja u razvoju

— Multiplikativni efekti unutar ekonomije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* Zbog specifi¢nosti turizma i njegovih mnogostrukih
ekonomskih i drustvenih ucinaka, javni sektor bi u
gotovo svim oblicima partnerstva u turizmu trebao
biti neizostavna sastavnica

* U novije vrijeme sve se ¢esS¢e koncept umrezavanja
javno-privatnog tipa dovodi u vezu sa stvaranjem
razlicitih inovativnih projekata u turizmu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* O tome koliko i u kojem omjeru ¢e interesno i
inovativno povezivanje donijeti koristi lokalnoj
zajednici ovisit Ce i zainteresiranost javnog sektora za
pojedini projekt

» Sdruge strane za privatne partnere vazno je da je

vrijeme povrata ulaganja u prihvatljivim vremenskim
okvirima.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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{zvor: KPMG, (2003): Co-operation and Partnerships in Tourism: A Global Perspective, Canadian Tourism Commission,

World Tourism Organization, World Tourism Organization Business Council, str.9 Rikard Bakan, mag. oec., v.pred.
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Slika 15. Mogucénost umrezavanja

u hipotetski klaster “Mura-Drava”

Izvor: Britvié i Bakan (2013): Clusters as an initiative for rapid development of rural tourism, In:
LS —. Barkovi¢, D., imer;, B. (ed.), Interdisciplinary Research IX, (ISSN 1847-0408),
R T e Opatija, Postgarduate Study Management, Faculty of Economics Osijek (str. 861-873)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Faze uspostave mreze inovacija

destinacijskih turistickih dozivljaja

Mobilizacija dionika
Usredotocenost na glavne ciljeve inovacija,
odnosno glavne potrebe dionika

3. Uspostava mrezne infrastrukture razmjene znanja,
dobre prakse, aktivnosti i komunikacije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Faza 1. Mobilizacija dionika

* Pod mobilizacijom dionika podrazumijeva
se komuniciranje glavne ideje (naj¢escée od
strane idejnog zacCetnika, ali i ostalih dionika
u mrezi tijekom provedbe projekta) kako bi
privukli sve relevantne sudionike koji na
bilo koji naCin mogu doprinijeti
unaprjedenju turistickog dozivljaja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Faza 2. Usredotocenost na glavne

ciljeve inovacija

* Usredotocenost na glavne ciljeve
podrazumijeva Cinjenicu da dionici zajedno
otkrivaju $to unutar turisti¢kog proizvoda
(dozivljaja) Zele razvijati i na koji nacin

 Zajednicki napori usredotoceni su na sloZene i
zaokruZene turisticke doZivljaje, a ne na
pojedinacne inovacije unutar parcijalnog
turistickog proizvoda.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Faza 3: Uspostava mreze

za razmjenu znanja i dobre prakse

* MrezZa znanja i dobre prakse za unaprjedenje
destinacijskih turistickih dozivljaja ne moze se
usporedivati s klasi¢nim strategijama razvoja turizma,
vec se vise sagledava kao zajednicki proces u kojemu svi
dionici kroz usvajanje novih koncepcija stvaraju i/ili
nadograduju proizvode tj. iskustva i doZivljaje boravka u
destinaciji.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Primjeri iz prakse:
Primjer 3. Stvaranje turistickog klastera

Armada Hotel - Istanbul

— Partneri: Armada Hotel, Sabahattin the
Fisherman Restaurant, Sehir Restaurant,
Alafranga Restaurant, Vlada R. Turske

— Tip partnerstva: javno-privatno partnerstvo sa
svrhom ulaganja u turisticki lanac vrijednosti

— Ciljevi:

* Razvoj inovativnog proizvoda, oCuvanje i
unaprijedenje nasljeda, odrZivi razvoj turistickog
sektora

* Razvoj novih atrakcija i smjestajnih kapaciteta

» Start-up financiranje.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

47



Primjeri iz prakse:

Primjer 3. Stvaranje turistickog klastera
Armada Hotel - Istanbul

— Pokretac projekta: poduzetnik povratnik iz Pariza (Kasim Zoto)

— Ideja: stvoriti prepoznatljivu destinaciju u zapustenoj povijesnoj jezgri
Istanbula, izgraditi i staviti u funkciju tradicijski hotel , nanovo privudi u
staru jezgru lokalno stanovnistvo, a umrezavanjem s lokalnim
restoraterima i gastro-brend za inozemne turiste.

— Prvo partnerstvo: lokalni riblji restoran ( kapaciteta 15-ak osoba). Nakon
4 godine od renoviranja, New York Times proglasio ga je najboljim
restoranom u Istanbulu.

— Sklapa daljnja dva partnerstva, sponzorira festival ciganske glazbe,
zakupljuje i renovira zapustene zgrade u okolici te stvara male studio
apartmane u orijentalnom stilu, a za upravljanje njima pronalazi novog
lokalnog partnera.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Primjeri iz prakse:

Primjer 3. Stvaranje turistickog klastera
Armada Hotel - Istanbul

— Klju€ni faktori uspjeha:
 Jasno definiran cilj projekta ( oCuvanje i revitalizacija stare
jezgre grada i stvaranje novog turistickog doZivljaja — podrska
vlade i nevladinih udruga)
 Jasno definirane uloge partnera i njihova korist
e Predano vodstvo na realizaciji ideje

* Iskrena i otvorena komunikacija (najmanje jednom mjese¢no
sa svakim od partnera)

* Win/win situacija.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Primjer 4. Revitalizacija klju¢nog

turistickog proizvoda —Spa i Wellness
dozivljaj Madarske

— Partneri: Vlada R. Madarske, Sustav turistickih
zajednica, Privatni sektor, Gradovi i opcine
— Tip partnerstva: javno-privatno, Konzorcij
— Ciljevi:
 Jacanje turistickog sektora Madarske kroz razvoj inovativnog
zdravstvenog turizma
¢ Privlacenje novih ciljnih skupina, poglavito mladih segmenata

* Povecanje konkurentskih prednosti madarskog zdravstvenog
turizma kroz razvoj integriranih turistickih proizvoda i nove
investicije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Primjer 4. Revitalizacija klju¢nog

turistickog proizvoda —Spa i Wellness
dozivljaj Madarske

— Glavni cilj: velikom broju nekonkurentnih i
netrzisno orjentiranih kapaciteta spa i wellness
turizma u vlasnistvu lokalne samouprave
povecati atraktivnost te samim time i
konkurentsku prednost

— Smjernice:

* otvoriti mogucnost zajednickog financiranja novih proizvoda spa i
wellness turizma te predavanje upravljanja konzorcijima u

mjesovitom vlasniStvu ( minimalno ulaganje privatnog kapitala
moralo je biti 33%)

e Investiranje u neiskoristene lokalitete s termalnom vodom

* Ulaganje u edukaciju (50% troskova) za spa i wellness, rekreativne i
animacijske programe, jezike, marketing...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Primjer 5. Jacanje lokalnog

partnerstva enogastro turizma u
Thompson Okagan regiji u Kanadi

— Partneri: Turisticka zajednica, Udruga vinara i vinogradara,
Vinarski institut, Tematski putevi regije, privatni sektor
(vinarije, hoteli, DMK, sponzori)

— Tip partnerstva: javno-privatno stratesko partnerstvo

— Ciljevi: razvoj inovativnog turistickog proizvoda, oCuvanje i
unaprijedenje turistickih resursa, uspostava standarda
kvalitete, povecéanje trzisSnog udjela.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Primjer 5. Jacanje lokalnog

partnerstva enogastro turizma u
Thompson Okagan regiji u Kanadi

— Startna pozicija: Lokalni vinski festival u trajanju od
10 dana s oko 45 razlicitih dogadanja u 6 do 8
vinarija.

— Pozicija nakon 7 godina provedbe partnerstva:

* Prepoznatljivi doZivljaj vinskog turizma s Cetiri festivala u
svakom godisnjem dobu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Primjer 5. Jacanje lokalnog

partnerstva enogastro turizma u
Thompson Okagan regiji u Kanadi

— Pozicija nakon 7 godina provedbe partnerstva:

» Jesenski vinski festival: preko 150 dogadanja u trajanju od 20 dana u vise od 20
vinarija

» Zimski festival: suradnja s vlasnicima smjestajnih kapaciteta na obliznjem
skijalistu, prodaja paket-aranZmana koji uklju¢uju min. 2-3 nocdenja, karte za ski-
liftove i enogastro dozivljaje

* Proljetni festival: 40 dogadanja u Cetiri dana s glavnim motivom gastronomije i
gastronomskog nasljeda

* Ljetni festival u suradji s Silverstar Mountain Resortom: Paket aranzmani
ukljucuju smjestaj s 2-3 nocenja, outdoor rekreaciju ukljuéujudi i trekking po
vinskim putevima.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Primjer 6. Colours of Istria

Zudite za polpunim odmoram tifel | duha? Tradite odmalk od stresova

svakodnevnice? Odiucili ste si priustiti tretman (fepote, masaZu i saunu?

Sleverozapadng lsira fe upvave ono Sto trebatel Wellness Mamen(s nude vam fzvrsnuy

pn!.rku a’a & ovirn zirmskim damma q:uma(e sve fani epustanja u suvrermenin
Limaga { Newigy

i .razda’n_',‘ru od 12. veljace do 23. oZufka tvike Istraturist Uimag @ Aminess hotels &

camgsites 2 Novigrada | ponudi Imafu bogate tematske programe, zanimijive wellness

pakete § usluge s posshnim pogodnostime,

Iskoristite i na viastito zadovolishvo - udinite nesto drukdiie za svoje zdravife, lfepotu §

wnutamju raviotefu. Docekajte projiece obnovifens | ispunjent novam energijom,

Istrafite waliness kapacitete | druge ssdrfaje odlicr no vodenth | pousdanth hotela u Umagu
I Novigradlu kaii ove zZime sudielufu u p

http://hrturizam.hr/kako-kvalitetno-i-dugorocno-razvijati-turisticku-destinaciju/

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pitanja za provjeru znanja:

1. Sgledista upravljanja turistickom destinacijom , koji je najbolji put za stvaranje originalnih
turistickih doZivljaja te podizanje konkurentnosti?

Obrazlozite pojam inovativnosti.

Sto je prema autorima Sundbo i Sorensenu presudno za uspjeh inovacija u turizmu?

1z kojih se razloga najcesce sklapaju partnerstva u turizmu?

Koje su implikacije udruZivanja i investiranja u turisticke klastere prema Mathiesonu i Wallu?
Navedite klju¢ne razloge ukljuc¢ivanja u klastere za javni te za privatni sektor.

N o w»nH N

Na primjeru navedenih case studya pojasnite uspjeSnost udruzivanja u svrhu stvaranja posebnih
turistickih dozivljaja.

8.  Oblikujte integrirani turistic¢ki proizvod destinacije, predloZite dionike i nacin udruzivanja u
turisticki lanac vrijednosti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Turizam posebnih interesa

ol ﬂ“ u okruzenju ekonomije dozivljaja
w eld i L
!

U suvremenom okruZenju turistickog
trzista uslijed razvoja novih tehnologija
prosirile su se moguénostiizravne
komunikacije izmedu pruzatelja usluga i
turista.

Rezultat je pove¢ana moguénost
inividualizacije i personalizacije
turistickih dozivljaja.
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Izravni kontakt s turistom u realnom
vremenu omogucava staticnoj
turistickoj ponudi brze prilagodavanje
individualnim Zeljama turista.

Rikard Bakan, mag. oec

., v.pred.

Danas smo svjedoci izrazite
segmentacije turisticke potraznjeis
druge strane isto takve
diverzifikacije turisticke ponude.

Rikard Bakan, mag. oec

., v.pred.

Prilagodavanjem ovim
trendovima nastali su razliciti
oblici turizma posebnih interesa.

Rikard Bakan, mag. oec

., v.pred.
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Turizam posebnih interesa

Obuhvaéa odnose i pojave koje nastaju kao
posljedica aktivnosti turista Ciji je izbor
destinacije povezan s vrlo specificnim

(ponekad i vrlo uskim) interesima.

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Turizam posebnih interesa

* \Vezan je uz uske segmente turista (nise)

* Zbog toga se ponekad u literaturi i naziva
NICHE TOURISM

* Nema takav trZisni obuhvat kao odmorisni
turizam, ali zbog manje mogucénosti
supstitucije tako specifi¢nih aktivnosti, privlaci
cjenovno manje osjetljive potrosace.

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Usmjeravanjem prema turizmu posebnih
interesa turisticke destinacije mogu smanjiti
negativne efekte sezonalnosti, ali i gradenjem
imidZa posebnosti turisticke ponude steci jaku
konkurentsku prednost na trzistu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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e Suvremeni turizam izlazi izvan okvira tradicionalnih oblika
turizma kao S$to su odmorisni, kulturni, sportski, poslovni...

* Nova turisticka kretanja vezana su uz konkretne aktivnosti
kojima se suvremeni turisti zele baviti u vrijeme kada provode
odmor te se danas sve viSe govori o raznim ,,oblicima turizma
posebnih interesa”

e Suvremeni turisti izrazito su usredotoceni na specificne
aktivnosti koje ih privlace te o njihovim interesima uvelike
ovisi i izbor destinacije i/ili objekta u kojemu ¢e provesti
odmor.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Razliciti turisticki proizvodi koji se mogu svesti pod turisticke aktivnosti
posebnih interesa sve vise zaokupljaju pozornost kako menadZmenta
turistickih destinacija, tako i izravne nositelje turisticke ponude u
destinaciji jer oni:

Imaju smanjenu moguénost supstitucije

Privlace cjenovno manje osjetljive segmente/pojedince
Smanjuju negativne efekte sezonalnosti

A w N Re

Omogucuju redistribuciju turistickih aktivnosti unutar destinacije, odnosno
pruzaju mogucnost turisticke aktivacije i ,manje popularnih” atrakcija.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Nositelji turisticke ponude u ruralnim destinacijama morali bi
razmisljati o tome da stvaraju turisti¢ke proizvode na
PROSIRENOJ razini tj. stvarati takve turisticke doZivljaje koji
zaokupljaju sva gostova osjetila i utjeCu na emocije jer oni imaju
najvisu razinu diferencijacije te su stoga i najkonkurentniji.

* Vlasnici turisticko-ugostiteljskih subjekata na ruralnome prostoru
moraju biti dobri poznavatelji turisticke atrakcijske osnove
destinacije te ukoliko ne postoji DMK na njihovome podrucju
preuzeti ulogu kreatora i organizatora razli¢itih aktivnosti za svoje
goste.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Vaznost razvoja inovativnih slozenih

proizvoda u turistickoj destinaciji

e Slozeni turisticki proizvodi daju dodanu vrijednost
turistickoj destinaciji

e Ukljucivanjem dodatnih aktivnosti u turisticki
proizvod poticu se razli¢iti motivi dolaska turista u
destinaciju

e Podize se razina atraktivnosti destinacije

e Generira se nova potraznja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Vaznost razvoja inovativnih slozenih

proizvoda u turistickoj destinaciji

e Paleta potencijalnih sloZenih proizvoda koja stoji
na raspolaganju destinacijskom menadZmentu
najcesce se nalazi unutar:

— SloZenog turistickog proizvoda posebnih
interesa

— Tematskih izleta
— Tematskih turistickih manifestacija
— MICE turizma.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Vaznost razvoja inovativnih slozenih

proizvoda u turistickoj destinaciji

e Proizvodni splet destinacijskih turistickih proizvoda
moze varirati od jedinstvenih turistickih proizvoda
(jedan paket-aranzman, izlet, manifestacija...) do
tzv. “proizvodnih linija”

* Proizvodne linije mogu biti skup srodnih i/ili
komplementarnih “proizvodnih jedinica” (npr.
pustolovni turizam — cikloturizam, trekking,
kayaking, rafting, letenje zmajem...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Vaznost razvoja inovativnih slozenih

proizvoda u turistickoj destinaciji

wys

* Proizvodne linije mogu se razlikovati po “Sirini” i “duzini”
Sto ovisi o destinacijskoj resursnoj osnovi za pojedine
linije proizvoda

+ Sirenje proizvodne linije najéesée se radi u samoj
destinaciji pokrivanjem svih onih oblika turizma posebnih
interesa za koje postoji atrakcijska osnova

* Produljivanje proizvodne linije vrsi se dodavanjem novih
proizvodnih jedinica iz drugih destinacija.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Razine turistickih proizvoda
— podsjetimo se !

—

OSNOVNI

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Osnovni proizvod zadovoljava samo temeljnu potrebu kupca

* Ocekivani proizvod obuhvaca sadrzZaje na koje su turisti navikli
temeljem prethodnih iskustava

* Dodatni proizvod sa svojim sadrzajima i uslugama predstavlja
dodatnu vrijednost za gosta i diferencira proizvod od
konkurencije

* Prosireni proizvod predstavlja tzv .“meku” komponentu
turistickog proizvoda i odgovara na pitanje: “Na koji nacin se
turisti¢ki dozivljaj isporucuje ?”

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Pitanja za razmisljanje?

* Koja(e) razina(e) proizvoda su presudne za
rast konkurentske pozicije destinacije?

* Kod kojih razina dolaze do izrazaja
zakonitosti ekonomije dozivljaja?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Kreiranje inovativnih

slozenih proizvoda

* Preduvjeti za stvaranje sloZenih turistic¢kih proizvoda:
— Poznavanje potreba i ocekivanja gostiju

— Pracdenje trendova na trzistu i upoznavanje obiljeZja
potencijalnih segmenata gostiju

— Razvijanje vlastite ,baze podataka i znanja” o turistickim
atrakcijama i aktivnostima koje mogu biti vezane uz njih

— Umrezavanje i suradnja s drugim dionicima u destinaciji.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Put za kreiranje slozenih

turistickih proizvoda

1. lIzrada baze podataka:
— pohranjivanje, pretrazivanje i azuriranje podataka o destinacijskim resursima,
atrakcijama, drugim pruzateljima usluga, relevantnim dionicima (udrugama, KUD-
ovima), javnim servisima...

2. lzrada predloska za stvaranje profila gostiju (CRM):

— Stvara se baza podataka s informacijama poput:
« Demografskih podataka ( dob, spol, obiteljski status, pojedinac, obitelj, grupa...)
« Trajanje odmora
* Prioritetnim aktivnostima i sadrzajima (hodanje, planinarenje, bicikliranje,
degustiranje...)

Aktivnosti s obzirom na napore (lagane, umjerene, izazovne...)

Zahtjevi u odnosu na hranu (domaca, vegetarijanska, nutricionisticki uravnotezena...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Put za kreiranje slozenih

turistickih proizvoda

3. lzrada check-liste logistike za izlete, dogadanja, manifestacije

— Popis lokacija, sadrzaja, vlasnika sadrzaja, potrebnih dodatnih usluga
(iznajmljivanja opreme, vodica, animatora...), transfera od objekta do
atrakcije, dogadanja...

4. lIzrada sinopsisa/scenarija sredisnje pri¢e/teme ( storyline):
— Izraduje se sredis$nja pri¢a u narativnoj formi u skladu s glavhom temom
turisti¢kog dozivljaja u svrhu predstavljanja glavnih sadrzaja prirodnih i
kulturnih resursa/bastine
— Narativni elementi sredisnje pri¢e moraju biti u funkciji stvaranja
emotivne veze gosta s turistickim dozivljajem.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Put za kreiranje slozenih

turistickih proizvoda

5. lzrada predloska za kreiranje turisti¢kog dozZivljaja:
— lako je izrada/dizajn turisti¢kog doZivljaja kreativan proces, uputno je
ipak sadiniti/tipizirati predloZak s nuznim/obveznim informacijama kao
Sto su:
* Naziv turistickog doZivljaja
« Trajanje, vrijeme polaska/boravka/povratka
« Kratak opis glavnih sadrZaja, objekata, atrakcija
* Usluge (degustacije, edukacije, radionice...)
* Eventualna placanja sadrzaja drugih pruzatelja usluga....

6. Osiguravanje lokalnih eksperata za pojedine sadrzaje:

— Lokalni vodici, pratitelji, eksperti za pojedine sadrzaje (gastronomiju,
glazbu, folkloristiku, umjetnost, stare obrte...)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Put za kreiranje slozenih

turistickih proizvoda

7. Osigurati sigurnosne uvjete za goste:

— Voditi rauna o rutama obilaska ili aktivnostima poglavito ako se radi o
pustolovnim aktivnostima kod kojih je prisutan neki od oblika rizika,
osposobiti osoblje i/ili vodi¢e za pruzanje prve pomodi, osigurati goste

8. Testirati turisticke proizvode/dozivljaje:

e Testiranje je moguce izvesti na probnoj skupini gostiju, influencerima,
novinarima, skupini lokalnih stanovnika ili pak na zaposlenicima TU
subjekta

* Ovu fazu je uputno iskoristiti za prikupljanje dojmova o dozivljaju kako
bi se otklonili eventualni nedostatci odnosno nadopunio dozivljaj.

Isto tako, navedeno je i dobar nacin za promidzbu novoga turistickog
proizvoda.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Pitanja za provjeru znanja:

Cime je rezultirala povecana moguénost izravne komunikacije u turizmu?

Na koji se nacin moze umanijiti stati¢nost turisti¢cke ponude te o éemu valja voditi racuna kod uspjesnog
svladavanja jaza izmedu turisticke ponude i potraznje?

Pojasnite pojam turizma posebnih interesa.
Koje su prednosti oblika turizma posebnih interesa u odnosu na odmorisni turizam?

Koji se negativni efekti mogu umanijiti, a koji pozitivni potaknuti usmjeravanjem turisti¢ke ponude
destinacije prema turizmu posebnih interesa?

Pojasnite vaznost razvoja inovativnih sloZenih turisti¢kih proizvoda u destinaciji.

Definirajte pojam “proizvodnih linija” turisti¢kih proizvoda te po ¢emu se mogu razlikovati?
Opisite razine turisti¢kih proizvoda.

Koja(e) razina(e) proizvoda su presudne za rast konkurentske pozicije destinacije?

Kod kojih razina dolaze do izrazaja zakonitosti ekonomije doZivljaja?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Kreativni turizam —
urizam posebnih turistickih iskustava

Danasnji turist je usredotocen na dozivljaje koji
sadrZe elemente otkrivanja novoga i
nepoznatoga, zabave, obrazovnih sadrzaja,
kreativnosti, ali i opustajuce atmosfere u
potpunosti drukcije od one koju Zive u svom
mjestu stalnoga boravka.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Na suvremenome turistickom trzistu put ka dostizanju i

premasivanju ocekivanja turista, a samim time i njihova
zadovoljstva, sve viSe ovisi o ¢injenici na koji nacin destinacije
svoje kulturno nasljede, kako materijalno, tako jos vise
nematerijalno, koriste kao resurs za razvoj prepoznatljivih i
inovativnih turistickih proizvoda te na taj nacin upotpunjuju
ostale elemente turisticke atraktivnosti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Elementi na koje se treba usredotociti pri
stvaranju novih turisti¢kih proizvoda leze u
¢injenici da turistu treba omoguditi sukreaciju
turistickog dozivljaja te aktivnosti koje mu
omogucuju oslobadanje vlastite kreativnosti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Kreativni turizam smatra se novijom formom
turistickih dozivljaja unutar Sireg turistickog
proizvoda kulturnog turizma u kojemu turisti
zajedno s domacdinima sudjeluju u “stvaranju”
jedinstvenog turistickog iskustva (dozivljaja).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Koncept kreativnog turizma prvi put
spominju Chrispin Raymond i Greg
Richards 2000. godine u svome
¢lanku “Creative tourism”

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Definiciju samoga pojma spomenuti autori dali su 2009.
godine u knjizi pod naslovom , Creative tourism, a Global
Conversation” gdje isti definiraju kao:

,»ODblik turizma koji posjetiteljima nudi moguénost da
razviju svoje sposobnosti i vjestine kroz aktivno
sudjelovanje u kreativnim iskustvima i dozivljajima
karakteristicnim za destinaciju u kojoj borave.”

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Danas je kreativni turizam

dobio na vaznosti iz viSe razloga
izmedu ostaloga:

Kulturni turizam polako poprima obiljezja masovnog
turizma

Turisti postaju iskusniji i obrazovaniji te traze vise
aktivnosti i sadrzaja koji im omogucuju potpuno
uzivljavanje u turisticki dozivljaj

| destinacije same traZe alternative kako stvoriti
originalne turisticke dozivljaje koji se razlikuju od
uniformiranih/uobicajenih turisti¢kih proizvoda

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Danas je kreativni turizam

dobio na vaznosti iz viSe razloga
izmedu ostaloga:

e Kreativne aktivnosti pomaZu stvaranju posebne/jedinstvene
atmosfere u turistickom objektu i destinaciji

e Kreativni sadrzaji poti€u turiste na samodokazivanje i osobni
razvoj

e Kreativnim aktivnostima turisti se lakSe povezuju s
destinacijom i lokalnim stanovniStvom.

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Danas turisti ne zele biti samo puki
promatraci znamenitosti i atrakcija.
Oni zele biti aktivni sudionici
svakodnevnog Zivota u destinaciji.

Rikard Bakan, mag. oec. v.pred.

Kreativni turizam kroz obrazovnu, emocionalnu i drustvenu
interakciju posjetitelja i turista stvara okruzenje u kojemu se
turisti uklju€uju u svakodnevne aktivnosti lokalnih stanovnika.
Na taj nacin oni za vrijeme svojega boravka u destinaciji imaju
osjecaj potpune pripadnosti sredini u kojoj se privremeno
nalaze.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Karakteristike turista

kreativnog turizma

* Oni zele iskusiti lokalnu kulturu i nacin Zivota kroz
ukljucivanje u razlicite umjetnicke i druge
kreativne aktivnosti

+ Zele proZivljavatiiskustva u kojima ¢e se osjecati
kao da Zive u okruzenju u kojemu privremeno
borave

* Ne traze spektakularnost ve¢ naprotiv, uobic¢ajene
aktivnosti

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Karakteristike turista

kreativnog turizma

e Onisu “prosumeri” (aktivno sudjeluju u stvaranju
autenticnog dozivljaja) te svoja iskustva dijele
putem drustvenih mreza

e Vjerni su gosti — nakon pozitivnog iskustva koje su
imali tijekom kreativhog odmora, tesko se ponovo
odlucuju za “konvencionalno” provodenje odmora

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Karakteristike turista

kreativnog turizma

e Nisu cjenovno osjetljivi — vazno im je kreativno
turistic¢ko iskustvo

e Tijekom svoga odmora (putovanja) kreativne
sadrzaje vole kombinirati s drugim oblicima
turizma posebnih interesa ( gastro i eno turizam,
ekoturizam, slow turizam...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Poceci kreativnog turizma

* Poceci kreativnog turizma bili su usko povezani s
hobijima

e Primarni motiv za odlazak u neku destinaciju bile
su aktivnosti s kojima se turisti i inace bave u
svojemu mjestu stalnog boravka, a motivacija
odlaska u pojedinu destinaciju bila je potaknuta
Zeljom za usavrSavanjem vjestina ( slikanje,
keramika, sviranje i sl.).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Karakteristike turista

kreativnog turizma

e Danas postoji trend da turisti svoje osnovne
aktivnosti tijekom odmora obogacuju kreativnim
sadrzajima koje za osnovni cilj imaju nadogradnju
osobnih vjestina temeljenih na iskustvu Zivota i
aktivnosti u autenticnom okruzenju destinacije:

e Gastronomija, stari zanati, glazba, umjetnost,
folklor...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Neki od primjera turista kreativnog
turizma:

— Gastronomi koji samostalno putuju u razli¢ite destinacije s ciljem
upoznavanja i u¢enja o lokalnoj gastronomiji te dijeljenje
iskustava s ostalim zaljubljenicima u gastronomsko nasljede
(najéesce putem drustvenih mreza, blogova, foruma ...)

— Amaterske glazbene skupine koje aktivno sudjeluju u glazbenim
doZivljajima destinacije

— Slikari, fotografi, folkloristi koji putuju radi usavrsavanja svojih
vjestina...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Koncept proizvoda

kreativnoga turizma

* Pri dizajniranju proizvoda kreativnoga
turizma treba stvoriti takav proizvod:
— kojim ¢e se turist usredotoditi na potpunu
uklju¢enost u dozivljaj (ukljuciti svih 5 osjetila)
— koji ¢e turista zaokupiti emocionalno
— koji ¢e turistu omoguciti potpuno iskljucivanje iz
svakodnevice

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Koncept proizvoda

kreativnoga turizma

* Pridizajniranju proizvoda kreativnoga turizma
treba stvoriti takav proizvod:

— u kojem su aktivnosti jedinstvene i potpuno
individualizirane

— koji omogucava promjene u osobnosti
— koji za turista predstavlja “igru, otkrivanje i zabavu”

— kod kojega aktivnosti vode ka jasnome cilju.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Koncept proizvoda

kreativnoga turizma

e Pridizajniranju proizvoda kreativnoga turizma
treba stvoriti takav proizvod:
— koji je jednostavan za ucenje tj. kod kojega nisu potrebna
posebna predznanja i vjestine
— kod kojega je izazov usuglasen sa sposobnostima turista

— Proizvod kreativnoga turizma mora se podudarati s
osobnim interesima turista kako bi u njemu probudio Zelju
za ukljucivanje u turisticki dozivljaj

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Koncept proizvoda

kreativnoga turizma

— Proizvod mora biti
— Proizvod treba imati u sebi
— Mora biti

— Mora sadrzavati napretka
u vjestinama turista

— Na kraju, treba osmisliti
dostignutih vjestina (diplome, nagrade,
rukotvorine...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Prema zakljuCku

e Kreativni turizam u potpunosti se uklapa u zadnju fazu
evolucije ekonomskih vrijednosti ( Gilmore and Pine , 2011)
transformacijsku ekonomiju jer:

e sudozivljaji

e sekroz ka unaprjedenju njih samih
kao osoba

* su faktor potraznje za kreativnim turizmom

e je isporucitelj turisticke usluge (dozivljaja)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pozitivni primjeri:

Primjer 6. Creative tourism
Austria

¢ Creative tourism Austria

— http://www.creativetourismn
etwork.org/autriche/ s o

Tl 2

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Pozitivni primjeri:
Primjer 7. Frascanti Wine Tours

¢ Frascati Wine Tours and
more

¢ https://www.easyfrascati.co

m/

o= =,

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pozitivni primjeri:

Primjer 8.
Estate under paintbrush

. Wi T,
* Estate under the paintbrush e

— Rukatac otok Vis

¢ http://www.vis-

cultrelax.com/

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pozitivni primjeri:

Primjer 9. Turisticka zajednica
Medimurske Zupanije

* Turisticka zajednica Medimurske
Zupanije — turisticki paketi,
kreativne turisti¢ke radionice

e http://www.visitmedimurje.com/
turisticki paketi.asp?#.WwPM3Ui i
FOHs =8

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Pitanja za provjeru znanja:

1. Koje su osnovne karakteristike kreativnoga turizma koje ga izdvajaju od
ostalih oblika unutar kulturnog turizma?

2. Tko ikada prvi put spominje pojam kreativnoga turizma? Kako su autori
definirali pojam kreativnoga turizma?

3. Opisite okruZenje u turistickoj destinaciji koje treba biti stvoreno kako bi
turisti osjecali potpunu pripadnost destinaciji.

4. Navedite i opiite karakteristike turista kreativnog turizma.

5. Uz sto su bili vezani poceci kreativnog turizma? Koji su bili primarni motivi
zbog kojih su turisti posjecivali destinacije?

6.  Koji su motivi vezano uz kreativni turizam danas prevladavajuci?

7. Opisite dizajniranje proizvoda kreativnoga turizma.

8. ObrazlozZite vezu izmedu kreativnog turizma i transformacijske ekonomije
(ekonomije promjena).

T Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Nematerijalna bastina i njena vaznost
originalnih
turistickih dozivljaja

Razvoj turisticke ponude temeljene
na nematerijalnoj kulturnoj bastini

» Cesto su najpamtljivija turisti¢ka iskustva vezana upravo
uz nematerijalnu bastinu destinacije

* Upravljanje nematerijalnom kulturnom bastinom u
funkciji stvaranja jedinstvenih turistickih doZivljaja iziskuje
pomno i dugorocno planiranje uz ukljuéivanje sto je
moguce viSe dionika iz lokalne zajednice.

T Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Nematerijalna kulturna bastina

predstavlja “dusu” zajednice, podrucja,
destinacije. Ona odreduje identitet
zajednice, odreduje joj karakter te
predstavlja sredstvo za diferencijaciju u
odnosu na druge destinacije.

Rikard Bakan, mag. oec

., v.pred.

UNESCO je 2003. godine donio
Konvenciju o oCuvanju
nematerijalne kulturne bastine

Rikard Bakan, mag. oec

., v.pred.

Prema spomenutoj Konvenciji,
nematerijalna kulturna bastina manifestira
se kroz usmenu predaju, tradicijsku
umjetnost, obicaje i folklor, tradicijska
znanja i nacin Zivota te tradicijske obrte.

Wisckn fbri gn manaEnenl

Rikard Bakan, mag. oec

., v.pred.
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Trenutno se na popisu
nematerijalne kulturne bastine
svijeta nalazi 549 dobara, od kojih
Hrvatska broji 17.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Nematerijalna kulturna dobra

RH na popisu UNESCO-a

* Republika Hrvatska upisala je nematerijalna kulturna dobra na sva 3
UNESCO-ova popisa nematerijalne kulturne bastine:
1. Nematerijalna kulturna dobra upisana na UNESCO-ovu Reprezentativnu
listu nematerijalne kulturne bastine ¢ovjecanstva (15 dobara )
2. Nematerijalna dobra upisana na UNESCO-ovu listu nematerijalne bastine
kojoj je potrebna hitna zastita (1 dobro )

3. Nematerijalna dobra upisana u UNESCO-ov Registar dobrih praksi ocuvanja
nematerijalne kulturne bastine svijeta (1 dobro).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Nematerijalna kulturna dobra
upisana na UNESCO-ovu Reprezentativnu

listu nematerijalne kulturne bastine covjecanstva

1. Klapsko pjevanje u Dalmaciji 7. Godisnji pokladni ophod Zvoncari s podrucja

2. Cipkarstvo u Hrvatskoj Kastavstine

3. Dvoglasje tijesnih intervala Istre i Hrvatskog 8. Umijece izrade drvenih tradicijskih djecjih
primorja igracaka s podrucja Hrvatskog zagorja

4. Festa Sv. Vlaha zastitnika Dubrovnika 9. Sinjskaalka

5. Godisnji proljetni ophod “Kraljice” ili “Ljelje” 10. Medicarski obrt na podrugju sjeverne
iz Gorjana Hrvatske

6. Procesija Krizen na otoku Hvaru 11. Becarac, vokalno-instrumentalni napjev s

podrucja Slavonije, Baranje i Srijema

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Nematerijalna kulturna dobra

upisana na UNESCO-ovu Reprezentativnu
listu nematerijalne kulturne bastine covjecanstva

12. Nijemo kolo s podrucja Dalmatinske Zagore

13. Mediteranska prehrana na hrvatskom
Jadranu, njegovoj obali, otocima i dijelu
zaleda

14. Medimurska popevka
15. Umijece suhozidne izgradnje.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Nematerijalna kulturna dobra

RH na popisu UNESCO-a:

¢ Nematerijalna dobra upisana na UNESCO-ovu listu nematerijalne bastine kojoj je
potrebna hitna zastita:

1. Glazbeni izri¢aj ,Ojkanje”
* Nematerijalna dobra upisana u UNESCO-ov Registar dobrih praksi ocuvanja

nematerijalne kulturne bastine svijeta:
1. Ekomuzej Batana

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Materijalnih kulturnih dobara na popisu

UNESCO-a u Hrvatskoj za sada ima 10:

Povijesni kompleks grada Splita i Dioklecijanova palaca
Stari grad Dubrovnik

Plitvicka jezera

Eufrazijeva bazilika

Povijesni grad Trogir

Katedrala sv. Jakova u Sibeniku

Starogradsko polje na Hvaru

Stecci

L KON R WNR

Obrambeni sustavi Republike Venecije iz 16. i 17. st. u Zadru i Sibeniku
10. Iskonske bukove Sume Karpata i drugih regija Europe.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* Na podrucju RH nalaze se i dva UNESCO-va rezervata
biosfere:
1. Park prirode Velebit
2. Mura-Drava-Dunav prekogranicni rezervat biosfere.

* Isto tako Park prirode Papuk uvrsten je u listu UNESCO-ih
Geoparkova kao jedini takav u Republici Hrvatskoj.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Razvoj turisticke ponude temeljene na

nematerijalnoj kulturnoj bastini

* Nematerijalna kulturna bastina predstavlja okruzenje
preko kojega turisti formalnim i manje formalnim
nacinima dobivaju informacije i usvajaju znanja o
jedinstvenosti destinacije

* To mogu biti aktivnosti poput: u¢enja plesa, pjevanja,
sviranja, izrade uporabnih i umjetnickih predmeta,
sudjelovanja u tradicijskim manifestacijama,
svakodnevnim aktivnostima i slicno.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Upravljanje nematerijalnom bastinom

u funkciji stvaranja posebnih
turistickih dozivljaja:

* Postoje li elementi nematerijalne bastine koji su
zaboravljeni i koje treba revitalizirati? (najéesée su oni

* Treba li daljnji razvoj pojedinih elemenata ograniciti (kao
npr. tradicijsku poljoprivrednu proizvodnju, obrte i
rukotvorstvo) kako bi oni bili iskljucivo u funkciji turisticke
ponude?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Upravljanje nematerijalnom bastinom

u funkciji stvaranja posebnih
turistickih dozivljaja:

* Koje elemente nematerijalne kulturne bastine zajednica
zeli zastiti?

* Koje su to prihvatljive promjene i prilagodbe kako bi
pojedini elementi bastine bili originalni kao turisti¢ka
ponuda , a istovremeno ne narusavali Zivot i rad lokalnog
stanovnistva?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Upravljanje nematerijalnom bastinom

u funkciji stvaranja posebnih
turistickih dozivljaja:

* Vecinu turistickih dozivljaja karakterizira visoka razina
uklju€enosti — uZivljenosti turista u iskustvo, ali Cesto su
oni kratkoga trajanja (brzo blijede).

* Iskustva su pokazala da oni turisticki proizvodi koji u sebi
ukljucuju participaciju turista u dozivljaju nekih od
elemenata nematerijalne bastine rezultiraju puno
dugotrajnijim dozivljajem turisticke destinacije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Interpretacija i prenosenje iskustava

nematerijalne bastine

e Zauspjesno koristenje nematerijalne bastine u funkciji
razvoja turizma potrebno je:

— Stjecanje znanja o nematerijalnoj kulturnoj bastini ukljuciti u
formalno obrazovanje lokalnih stanovnika

— Konstantno raditi na vidljivosti svih informacija o nematerijalnoj
kulturnoj bastini

— Uspostaviti sustav nagradivanja pojedinaca i skupina koji njeguju
nematerijalnu kulturnu bastinu

— Promovirati nematerijalnu kulturnu bastinu kroz projekte na
Siroj razini.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Koristi turisticke valorizacije

nematerijalne kulturne bastine:

e Kvalitativno se obogaduje turisticka ponuda destinacije
kroz nove proizvode i aktivnosti

* Kroz revitalizaciju tradicijskih aktivnosti povecava se
zaposlenost lokalnog stanovnistva

* Povecavaju se prihodi lokalnoj zajednici

* Nove aktivnosti turista te originalni turisticki doZivljaji
povecavaju dnevnu potrosnju turista

* Dobro osmisljene aktivnosti produljuju boravak turista u
destinaciji

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Koristi turisticke valorizacije

nematerijalne kulturne bastine:

* U destinacije kod kojih se turisticka ponuda temelji na
nematerijalnoj turistickoj bastini turisti obicno dolaze
izvan glavne sezone

* I nakraju, sto je vise originalnijih iskustava utkano u

turisticki proizvod destinacije, to ¢e zadovoljstvo turista
biti na visoj razini.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Koristi turisticke valorizacije

nematerijalne kulturne bastine:

* Bez obzira na obuhvat i formu turizma koji se namjerava
razvijati, iskustva su pokazala da je turizam najcesce jedini
nacin da se pojedini elementi nematerijalne bastine
otrgnu zaboravu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Pitanja za provjeru znanja:

1. Prema Konvenciji UNESCO-a, $to predstavlja nematerijalnu kulturnu bastinu?

2. Koliko dobara nematerijalne kulturne bastine RH se nalazi na popisu UNESCO-a?
Nabrojite ih.

3. Definirajte nematerijalnu kulturnu bastinu s tocke gledista upravljanja turistickom
destinacijom.

4.  Zbog tega proizvodi temeljeni na nematerijalnoj kulturnoj bastini predstavljaju
jedinstveni doZivljaj za gosta?

5. Koja su naj¢esca pitanja koja se postavljaju pred destinacijski menadZment pri
planiranju i razvoju proizvoda temeljenog na nematerijalnoj kulturnoj bastini?

6.  Stoje potrebno za uspjesno koridtenje nematerijalne kulturne bastine u funkciji
razvoja turizma?

7. Koje koristi turisti¢koj destinaciji moze donijeti turisti¢ka valorizacija nematerijalne
kulturne bastine?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Storytelling — put k stvaranju
jedinstvenih turistickih dozivljaja

Jansenov koncept
,Drustva snova“

e Vaznost storytellinga kao sredstva za stvaranje
posebnih doZivljaja naglasava i u Zizu interesa po
prvi puta stavlja Rolf Jansen (1999) u svojemu
djelu The Dream Society.

* U navedenoj knjizi on takoder opisuje evoluciju
ekonomije i drustva od agrarnog ka
informacijskome te na kraju ka
(Dream Society).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Jansenov koncept
,drustva snova“

Dream Society predstavlja ekonomsko okruZenje

u kojemu je na djelu postmaterijalisticka
potraznja gdje glavni atributi ponude postaju
slike, price, mitovi i legende, a sredstvo za
stvaranje novih ekonomskih vrijednosti
storytelling (Jansen 1999).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Storytelling u turizmu

e Storytelling kao sredstvo za stvaranje posebnih doZivljaja i
diferenciranje ponude posebno je naglasen u turizmu

e Danasnji turist nije samo puki korisnik turistickih usluga i
promatrac, vec on odlazi na turisticka putovanja kako bi
osjetio lifestyle destinacije te ispunio prvenstveno svoje
emocionalne potrebe

* Price i okruZenje temeljeno na pricama postaju klju¢no
sredstvo za emocionalno angaZiranje turista za vrijeme
boravka u destinaciji i/ili turisti¢ko-ugostiteljskom
objektu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Storytelling u turizmu

* Globalnitrend u industriji doZivljaja pa tako i u turizmu
jest stvarati poslovno i korisnicko okruzenje temeljeno na
jedinstvenim pricama i temama

* Prica(e) moZe (mogu) biti temelj za tematiziranje
pojedinacnih turistickih proizvoda, turisti¢ko-
ugostiteljskih objekata pa i destinacije u cjelini

* Ljudske vrijednosti i kultura generacijama su bile
odrzavane i podrzavane kroz razlicite pri¢e i usmenu
predaju, iz tog razloga one kod ljudi imaju posebnu
emocionalnu vrijednost.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Razvoj proizvoda i destinacijske

ponude oko prica

* Postoje primjeri puno turistickih atrakcija i proizvoda koji
su razvijeni temeljem prica, legendi, mitova, povijesnih
dogadaja, ali i suvremenih tema (proizvodi, gastronomija,
filmovi...):

— Tematski parkovi, living history turisticka naselja

— Brendiranje destinacija i turistickih lokaliteta
temeljenih na popularnim filmovima, serijama,
knjigama i povijesnim dogadajima

— Tematizirani muzeji, izlozbe, vodene turisticke ture i
intinereri...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Razvoj proizvoda i destinacijske

ponude oko prica

* Jedan od osnovnih razloga zbog kojih turisti putuju i
koriste turisticko-ugostiteljske usluge jest Zelja za
dozZivljajem uzbudenja i stimulacijom svih osjetila.

e OkruZenje u kojemu se pruzaju turisticke i ugostiteljske
usluge stoga mora biti tematizirano i podredeno
sredisnjoj prici kako bi potaklo potpuno stapanje gosta s
dozZivljajem, njegovu emocionalnu zaokupljenost te Zelju
za aktivnim sudjelovanjem, odnosno sukreacijom
turistickog dozivljaja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Razvoj proizvoda i destinacijske

ponude oko prica

* Tematizirano okruzenje i/ili prostori trebaju se poduprijeti
i narativnim elementima price

* Narativni elementi turistima i posjetiteljima mogu biti
preneseni putem razlic¢itih medija:

— Turistickih vodica kao performera i voda kroz dozivljaj

— Zaposlenika turisticko-ugostiteljskih objekata u istoj
ulozi

— Virtualne stvarnosti...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

77



Tablica 4. Kljucni faktori dobre price

Definiranje sredi3nje totke pri¢e/teme Svaka pri¢a treba imati sredi$nju to¢ku do koje razvoj pri¢e vodi.
Ona treba imati kljuéni zna¢aj odnosno cilj do kojeg turisti Zele
doprijeti kroz razvoj doZivljaja/price

Izbor i razvoj sekvenci pri¢e/ dogadaja koji dovode do sredinje Izrada ,scenarija” i dramaturgije razli¢itih segmenata price

tocke

Stupnjevanje pri¢e odnosno dogadaja koji dovode do sredidnje Stupnjevanjem razli¢itih segmenata price stvara se okruzenje
tocke koje zaokuplja pozornost turista i podiZe razinu njihovih emocija

Uspostava uzroéno-posljedi¢nih veza izmedu dijelova prite Dobro je da razligiti dijelovi/dogadaji unutar price imaju
uzroéno-posljedi¢nu vezu (Dogadaj B dogodit ¢e se samo
ukoliko prodemo kroz dogadajA)

Razdvajanje faza pri¢e Pri¢e, odnosno turisticki doZivljaj treba strukturirati tako da
gost razumije, odnosno razlikuje kljuéne faze. Ona mora imati
dobro definiran pocetak, sredidnje tocke i svoj kraj.

lzvor: prilagodeno prema (Mossberg, 2008 prema Shankar et. al, 2001): Extraordinary Experiences through Storytelling, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 8:3, str. 199

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Faze uspjesnog storytellinga’

* Upoznavanje potencijalnih gostiju/publike
*  Segmentacija trziSta i ciljane skupine
* Istrazivanje najboljih/najautenti¢nijih prica
destinacije/podrucja/mjesta
. Istrazivanje nematerijalne bastine
* Razvoj price (izrada scenarija, dramaturgija)
e Stvaranje strukture price koja je relevantna motivima gostiju, lako
pamtljiva i pogodna za sudjelovanje i sukreaciju

e Isporuka price
. Izbor najsposobnijih storytellera i/ili edukacija zaposlenika

* Neprestana nadogradnja, autentificiranje i osuvremenjivanje
price.

E inary iences trough storytelling dostupno na https://cdn1-teq. om/~/media/33f638f4e304155874d9bealce66f13.ashxtarget=?la=en-
Qu&vs=28&d=20180320T163015 ( 07.04.2020.)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Stvaranje nesvakidasnjeg okruzenja

turistickog dozivljaja

e Jedan od kljuénih elemenata zadovoljstva turista turistickim
dozZivljajem jest provesti vrijeme i baviti se aktivnostima u
nesvakidasnjem okruzenju koje je u potpunoj suprotnostis
dnevnim, rutinskim okruZenjem u mjestu stalnoga boravka

e Karakteristika turisticke potrosnje i jest da se ona dogada izvan
stalnoga mjesta boravka turista

»  Sto je okruzenje razli¢itije, autenticnije i originalnije u odnosu
na stalno mjesto boravka turista, to ¢e on biti zadovoljniji, a
turisti¢ka destinacija i/ili objekt konkurentniji.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Stvaranje nesvakidasnjeg okruzenja

turistickog dozivljaja

* U tematiziranim okruzenjima s dobro strukturiranom pricom,
turisti ulaze u jedan ,poseban” gotovo imaginaran svijet gdje
se briSu granice izmedu socijalnih statusa, polozZaja, razina
obrazovanja, zaboravljaju na probleme svakodnevnoga
zivota i stres nakupljen u svakodnevnom okruzenju.

* Tijek turistickog dozivljaja:

Mjestaluobicajenin Stvaran svijet obogacen
TUtinal(miecta dolazak sjecanjima na dozivljaj te

stanovanja, posla...)

Okruzenje turisti¢kog odlazak

osobnom
transformacijom turista

dozivljaja (Special World)

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Stvaranje nesvakidasnjeg okruzenja

turistickog dozivljaja

* Da bise turist mogao u potpunosti uZivjeti u dozivljaj i
nesvakidasnje okruzenje on treba imati dovoljno informacija o
kljuénim elementima price i biti dragovoljno voden kroz
turisti¢ki dozivljaj

* Vodenje kroz dozZivljaj potpomognuto je narativnim dijelovima
price, a sami turisti Zele biti aktivni sudionici u njegovu stvaranju

* Njihovo uklju¢ivanje ovisit ¢e naravno o Cinjenici u kojoj su mjeri
,pogodeni” motivi njihova dolaska

e Sukreacija doZivljaja mozZe varirati od primjerice samostalnog
pripremanja tradicionalnih jela na TSGO-u pa sve do ,igranja”
uloga u tematiziranim turistickim dogadanjima.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Uspjesni primjeri

Primjer 10. Istra inspirit

* Istra inspirit
* https://www.istrainspiri

t.hr/

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Uspjesni primjeri

Primjer 11. Air New Zeland

* Promotivni film Air New
Zealanda

* https://www.youtube.c
om/watch?v=qOw44VF

Nk8Y

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Uspjesni primjeri
Primjer 12. Pri¢a o Whiskeyu

* Scottish Storytelling
Centre

* https://www.visitscotla
nd.com/see-do/food-

drink/whisky/

* Prica o whisky-u

Scotch Whis
Explaivied

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pitanja za provjeru znanja:

1.  ObrazloZite Jansenov koncept , Dream Society”.

2. Promislite i obrazloZite zbog Cega je storytelling toliko vazan u turistickom sektoru.

3. Kako konceptualno treba biti osmisljen i organiziran prostor odnosno okruzenje u
kojemu se pruZaju turisti¢ko-ugostiteljske usluge?

4. Navedite i objasnite kljuéne faktore dobre price.

5. Nabrojite i obrazloZite faze uspjesnog storytellinga.

6.  Objasnite tijek turistickog doZivljaja u nesvakidasnjem, tematiziranom i
dramaturski osmisljenom okruzenju.

7.  Analizirajte primjere storytellinga navedene u ovoj nastavnoj cjelini te izvedite i
obrazlozite zakljucke o kljuénim elementima njihove uspjesnosti.

8. Razmislite i predloZite koncept turistickog doZivljaja na ruralnom prostoru
temeljenog na storytellingu.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Turisticki dozivljaj u ruralnom
prostoru namjenjen obiteljskom

segmentu

Tablica 5. Segmenti potrosaca u
agroturizmu Bavarske

o spece et I .|,
{ | |
{
groupsiseminars [~ 5%
disatied peopie [ 8%
i oo I 2}
1 ! 85 o
vatiexcricen
[ 10 20 30 40 50 B0
i W4 2000 Vi
lzvor: Lofner-Meir(2007):Best Practice in Bavaria Green Tourism, Zbornikradova 1. hrvatskog kongresa o ruralnom turizmu s medunarodnim sudje
= i i A “Perspektive razvoja ruralnog turizma”, Hvar, 17.~21. listopada 2007, Hrvatski farmer - prezentacija kord Baan

Jedna od najznacajnijih ciljanih skupina

za turisticke sadrzaje u ruralnom

prostoru (smjestaj, aktivnosti tj.

dozivljaj) su obitelji s djecom.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




U novije vrijeme znacajan

segment Cine i medugeneracijska

turisticka putovanja.

Rikard Bakan, mag. oec.

., v.pred.

Dozivljaj ruralnog okruzenja

(objekta) treba graditi na

nasljedu i posebnostima kraja.

Rikard Bakan, mag.

oec.,v.pred.

Pri tome treba razmisljati o sljedeéem:

Obitelji ipak nisu homogene skupine

Svaka generacija unutar obitelji ima neke vlastite
preferencije

Djeca imaju veliki utjecaj na roditelje pri izboru
destinacije za odmor

Voditi ra¢una o tome da se za svaku skupinu unutar
obitelji stvore sadrzaji (doZivljaji) koje ¢e preferirati
Ipak... isticati sadrZaje koje preferiraju djeca!

Rikard Bakan, mag. oec.

., v.pred.
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Sadrzaji koje preferiraju djeca:
— Odmor ispunjen aktivnostima ( organiziranim il
neorganiziranim)
— lgra
— UZivanje u suncu, vodi i pijesku
— Upoznavanje druge djece

— “ekstremnije” aktivnosti (posebice za musku djecu)
kao npr. ( voznja kanuom, rafting, penjanje, voznja
biciklom, voZnja skateom, jahanje...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Prema istrazivanju Cullingforda (1995.) pozeljne
ruralne destinacije za djecu i mladez su one koje
nude puno mogucnosti za aktivnosti na
otvorenom, nalaze se u prirodno bogatom
okruzenju, a smjestaj odskace od uobicajene
smjestajne ponude.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Smjestaj koji preferiraju djeca i mladez:
— Objekti u obiteljskom vlasnistvu na kojemu Zive
domacini sa svojom djecom

— Ruralni kampovi ( ili moguénost spavanja u Satoru
na samome imanju, u vo¢njaku, livadi...)

— Razli¢ite vrste bungalova ( $to su originalniji to je
bolje) — tematiziranje!

— Preuredene gospodarske zgrade ( sjenici, ostave,
vrtne kucice, pastirske kucice)

— Kuce na drvetu...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Sto je vaino odraslima:
— Najvaznije je zajednicko (obiteljsko) turisticko
iskustvo

— Slijediti najvaZzniji motiv je “ da se djeca dobro
zabave, a oni odmore

— Stocke gledista pruzatelja usluga potrebno je
pronacdi pravu kombinaciju elemenata
dozivljaja koji u sebi sadrze kako opustanje
tako i aktivnosti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Sto je vazno odraslima:

— Kombinacija elemanata odmora trebala bi sadrzavati:

¢ Moguénost provodenja aktivnog zajednickog vremena svih
¢lanova obitelji

e Child friendly atmosferu u objektu, imanju...
*  Moguénost zabave

e Ocuvanu i slikovitu prirodu

e OkruZenje koje predstavalja novo iskustvo

e Kvalitetnu, autenti¢nu i prirodnu hranu

* Dozu slobode i neovisnosti u provodenju odmora, odnosno
organiziranju aktivnosti u objektu i okruzenju.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Istrazivanje koje su provele autorice Hartl i Gram
(2006), a ticu se razlicitih preferencija priizboru
destinacije kod djece i roditelja ukazuju na sljedece:
— Najvainiji privlaéni motivi kod djece oba spola:

1. Voda i aktivnosti na vodi (kupanje, veslanje, ribolov)

2. Privladan krajolik

3. Zivotinje, uklju¢ujuéi i jahanje.
— Kod djevoijcica je naglaseno i sljedece:

e Uredenost imanja i okolisa

*  Moguénost provodenja vremena s vlastitom obitelji, ali i obitelji
domacdina.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Istrazivanje koje su provele autorice Gram i Hartl

(2006), a ticu se razlicitih preferencija priizboru

destinacije kod djece i roditelja ukazuju na

slijedece:

Kod djecaka je naglasen interes za ekstremnijim

aktivnostima

Odrasli su naglasavali elemente poput:

Mira i tiSine, odmora i opustanja, idilicnog okruZenja te

mogucnosti provodenja zajednickog vremena kroz

aktivnosti na otvorenom.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Slika 16. Preferencije djece i roditelja
smjestene u Gilmore & Pineov model

dimenzija doZivljaja

Absorption
l Sweet spot
_F -x.\\\
g | R
/ | .
/ Entertainment | | Educational
Passive | 4 \ Active
pariicipation | L4 | participation
'\.__ Aesthetic Escapis! o
b -
. | Parants i
LR

Immersion
Izvor: Hartl M., Gram M. (2006): Experience production by family tourism providers, in Sundbo & Darmer ed.
Creating Experience in The Experience Economysstr. 249.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pitanje za raspravu:

Prema prethodno prikazanom modelu
dimenzija turistickog dozivljaja, vodeci se
preferencijama djece i odraslih,
raspravimo koje bi elemente turistickog
dozivljaja trebalo ugraditi u ruralni
turisticki proizvod.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Pitanja za provjeru znanja:

1.  ObrazloZite najznacajniji trzisni segment za ponudu obiteljskih turistickih sadrzaja
na ruralnom prostoru.

2. ObrazloZite trend rasta medugeneracijskih putovanja.

3. Ocemu treba promisljati pri dizajniranju turistickih doZivljaja za obiteljski trzisni
segment?

4. Navedite koje sadrzaje i smjestajne objekte ruralne turisticke ponude preferiraju
djeca i mladez.

5. Koje bi elemente trebao sadrzavati turisticki doZivljaj na ruralnom prostoru s
obzirom na preferencije roditelja?

6. Koji su najvazniji privlaéni motivi kod djece oba spola, a koje dodatno preferiraju
djevojcice i djecaci?

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Animacija u funkciji stvaranja
jedinstvenog turistickog dozivljaja

* Promisljanja o potrebi animacije u turizmu te planiranje
animacijskih aktivnosti kao integralnog dijela turistickog
dozivljaja intenzivnije su zapocela u vrijeme kad je turizam
zapoceo poprimati karakteristike masovnosti i
uniformiranosti

* Globaliziranost i uniformiranost turisticke ponude dovela
je nedovoljne zadovoljenosti motiva i ocekivanja turista
kako u pojedinim turisticko-ugostiteljskim objektima tako
i boravkom u destinaciji.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Odredenje pojma

turisticke animacije

e lako animacija nije izvorno hrvatska rijec,
najprihvatljivija definicija u okviru hrvatskog poimanja
bila bi:

» Animacija je ljubazan poziv na zajednicku aktivnost.
Ona znac¢i zabavljati, raspoloZiti odnosno u prenesenom
smislu poticati, pridobivati nekoga za nesto, oduseviti,
bodriti.”

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Odredenje pojma turisticke

animacije

* U turistickoj ponudi animacija ima posebno znacenje
i vaznost zadovoljenja unutarnjeg, Cesto
neocekivanog dozivljaja turista za vrijeme putovanja
ili pak boravka u nekoj destinaciji ili turisticko-
ugostiteljskom objektu

*  Svojevrsnu prekretnicu poimanja animacije u
turistickome smislu donijelo je osnivanje , Club
Mediteraneea” koji je nastao 1949. godine na
Mallorci.

e lIsti je ve¢ 1985. godine u cijelome svijetu ugostio
preko 1 milijun putnika.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Definicija turisticke animacije

+  TURISTICKA ANIMACIA DIO JE TURISTICKE PONUDE
KOJOM SE ZADOVOLJAVAJU POTREBE | ZELJE TURISTA
DA DOZIVI OCEKIVANI | ZELJENI TURISTICKI
PROGRAM, KOJIM ORGANIZATOR POVECAVA
TURISTICKU POTROSNJU.

*  Turisticka animacija predstavlja skup znanja i vjestina
kojima se povecava ispunjenje zadovoljstva turista, a
organizatorima omogucava povecanje turisticke
potrosnje.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Ciljevi turisticke animacije

*  Dva su osnovna cilja turisticke animacije:
1. Zadovoljstvo gosta
2. Turisticka potrosnja.

Zadovoljstvo gosta izravno je povezano s potpunim,
ocekivanim, a po mogucnosti nadmasenim ocekivanjima
od boravka i aktivnosti u turisticko-ugostiteljskom
objektu, manifestaciji ili destinaciji u cjelini. Cilj turisticko-
ugostiteljskih subjekata i destinacijskog menadzmenta je
dosti¢i i nadmasiti oc¢ekivanja turista boravkom u
destinaciji.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Ciljevi turisticke animacije

Turisticka potrosnja

S gledista vlasnika turisticko-ugostiteljskih subjekata,
organizatora manifestacija ili destinacijskog menadZmenta je da
kroz animacijske aktivnosti povecaju turisticku potrosnju koja
donosi povecanje prihoda kako samim objektima tako kroz
multiplikativne efekte i cijeloj lokalnoj zajednici.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Nacela turisticke animacije

* Nacelo slobode
— Svaki gost prema svojoj volji i afinitetima koristi
animacijske programe
— Cilj animacije je zadovoljenje osnovnih motiva gosta bez

prisile odnosno uz njegov odabir prema nacelu
vrijednosti za novac.

* Nacelo aktivnosti

— Svaki gost treba sudjelovati u animacijskim aktivnostima
bilo aktivno ili pasivno

— Bez sudjelovanja gosta u aktivnostima nije zadovoljen
niti jedan od dva osnova cilja animacije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Nacela turisticke animacije

* Nacelo jednakosti
— Svaki gost sudjeluje u animacijskom programu jednako,
odnosno prema vlastitoj volji
— Animacijske aktivnosti ne smiju imati obiljezja
ekskluzivnosti, omogucuju se svima koji su program
platili, bilo pojedinacno bilo u sastavu paket aranZmana

— Program animacije ne planira se niti izvodi samo za dio
gostiju vec za sve u objektu ili destinaciji.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Nacela turisticke animacije

* Nacelo primjerenosti
— Ono odgovara na pitanje kakav treba biti animacijski
program
— On treba biti primjeren svakom segmentu turisti¢ke
potrainje
— Posebna pozornost pridaje se animacijskim aktivnostima
za razli¢ite dobne skupine turista.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Hobi i igra —

osnove turisticke animacije

e Zbog suvremenog i stresnog nacina Zivota u razvijenim
drustvima ljudi bjeZe od uobicajene Zivotne rutine bavedi se
razlicitim hobijima kroz koje izraZavaju svoju kreativnost
odnosno slobodnu volju za bavljenje onime sto im pri¢injava
zadovoljstvo

e Kroz hobi aktivnosti osobe mogu nadograditi svoje znanje i
vjestine te ostvariti kontakte s drugim ljudima koji imaju iste
hobije

e Igre pak poticu kompetitivnost pri dostizanju odredenog cilja
iza kojeg Cesto slijede nekakve nagrade, priznanja,
podsjetnici na ostvarene rezultate.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Obiljezja igre kao

Covjekove aktivnosti

*  Prema R. Cailloisu (2001) obiljeZja igre su sljedeca:

— Sloboda
* Pojedinac slobodno ulazi u igru i slobodno je napusta kad to pozeli
— lzdvojenost

* lgraje ogranitena prostornim i vremenskim, unaprijed utvrdenim granicama,
igra je poseban svijet odnosno izdvajanje iz stvarnosti

— Neizvjesnost

* Tijekiishod igre ne moze se unaprijed predvidjeti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Obiljezja igre kao

Covjekove aktivnosti

* Neproduktivnost

— Ne stvara niti dobra niti bogatstva, osim zadovoljstva ostvarenjem
cilja/rezultata.

* Propisanost
— Uigrama vrijede novi zakoni/pravila drukciji od ,,uobi¢ajenih”.
* Fiktivnost

— NuZnost svjesnosti o novoj vrsti realnosti ili nerealnosti u odnosu na
svakodnevni Zivot.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Obiljezja igre kao

Covjekove aktivnosti

* Svjesnost
— Osoba svjesno ulazi u igru i uZivljava se u aktivnosti
* Zadovoljstvo

— Samo sudjelovanje u igri donosi specificnu vrstu
zadovoljstva ili pak nezadovoljstva

e U svijetu dosadnoga, monotonoga specijaliziranoga rada,
igra je nacin kojim se nadopunjuje fizicki ili afektivni odmor
koji ima svrhu uspostavljanja ravnoteZe osobe.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Podrucja i vrste

animacijskih programa

* Opdi pristup podrucjima animacijskih programa polazi od osnovnih
skupina programa koji se nude gostima.

* Prema Krippendorfu (1989) to su sljedece skupine programa:
— Kretanje ( sport, sportske igre, Setnje...)
— DruZenje (piknik, izlet, proslave, igre za djecu...)
— Stvaralacke aktivnosti (fotografiranje, slikanje, radionice...)
— Naobrazba (kongresi, koncerti, predavanja, pripovjedacke/pjesnicke veceri...)
— Pustolovine (rafting, logorovanje, noc¢no skijanje, ronjenje, bungy jumping...);
— Mirovanje (joga, meditacija, opustanje...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Sadrzajni pristup podrucju

animacijskih programa

* Modeli animacijskih programa koji imaju za cilj
okupljanje gostiju, povecanje zadovoljstva i turisticke
potrosnje mogu biti:

— Sportsko-rekreativni programi
— Zabavni programi i igre

— Kulturno-umjetnicki programi
— Ostali programi.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Sportsko-rekreativni programi

* Vjezbanje, razgibavanje i opustanje
— Gimnastika, jutarnje vjezbanje, tréanje, razgibavanje u
vodi/bazenu, body building u dvorani ili na otvorenom...
* Sportsko-zabavne igre
— Kuglanje, razne igre loptom, stolni tenis, tenis, mini-golf, veslanje,
jedrenje, skijanje na vodi...
* Sportski turniri
— Mogu biti interni, otvoreni ili igre Sirih razmjera npr. turisticka
olimpijada
* Sportske Skole
— Za pocetnike, napredne, najzahtjevnije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Sportsko-rekreativni programi

*  Sport —hobi
— Ribolov, lov, foto-safari, strelicarstvo...
* lIznajmljivanje opreme i terena u sportskoj rekreaciji
— Iznajmljivanje terena (nogomet, kosarka, tenis, rukomet,
badminton...)
— Iznajmljivanje opreme (kajaci, ¢amci, bicikli, oprema za
planinarenje...)
— lIznajmljivanje sportskih rekvizita ( reketi, pikado, lopte, odjeca,
maske, peraje...).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Zabavni programi i igre

e Zabavni programi
— Razliciti izbori ljepote, izbor najboljeg plesnog para, maskenbal,
razliciti tematski partyi, feste od piva, vina, martinjske feste ...
* lIgre na moru, vodi, bazenu
e Zabavni programi za djecu
— Uz rekvizite, razliite djecje igre...
e Zabaveiples
— Igre uz ples, plesne skole, folklorne veceri, zabavne igre...
* Zabave u klubovima

— Allinclusive programi, zabavni programi za odredene skupine, ciljani
programi za manifestacije.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Kulturno-umjetnicki programi

* Glazbeni programi
— Festivali i koncerti, posebno koncerti tradicijske glazbe...
e Likovni programi
— lzloZbe, organizacija programa u umjetnickim galerijama...
e Graficki i vizualni programi
— Virtualne prezentacije
* Programii organizacije izlozbi etno-bastine i predavanja iz povijesno-
kulturne bastine
e Scenski programi namijenjeni turistima uz ili bez njihova aktivnog
sudjelovanja
* Organiziranje posjeta kulturnim atrakcijama u destinaciji.

) Vioka ikots £a mensdiment
vk bt 23 e Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Ostali programi

* Programi u zdravstvu i wellness programi
* Politicko-drustveni programi tj. animacijski programi vezani uz
politicke skupove i ostala drustvena dogadanja
* Vjerski programi vezani uz vjerske manifestacije i blagdane
* Organizacija razli¢itih Skola i posebnih programa ucenja
— Slikarstva, kiparstva, stranih jezika, tradicijskih obrta, glazbe...
* Berba plodova
+ Cuvanje djece i animacijske aktivnosti.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Vremenski pristup

podrucju animacijskih aktivnosti

* Dijele se na tri podrucja:
1. Sezonski programi
2. Tjedni programi
3. Dnevni programi.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Sezonski programi
— dijele se na mjesecne ili dekadne programe i najéesée su vezani
uz sezonu pogodnu za odredene aktivnosti
— Sezona kupanja, skijanja, jedrenja, lova na pojedine vrste divljaci,
ribolova na pojedine vrste riba, sezona gljiva, Sumskih jagoda...

* Tjedni programi
— Vrlo su Cesti u turizmu i planiraju se za jedan tjedan
— Zapocinju obi¢no nedjeljom, a zavrSavaju u petak koji je
rezerviran za zavrsne svecanosti, feste gdje se dodjeljuju
priznanja, diplome, certifikati i sl.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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* Dnevni programi

— Najveci broj animacijskih aktivnosti ima obiljeZja dnevnih
programa
— Po svojoj strukturi usko su specijalizirani i usmjereni na ciljani
segment turistickog trzista
— Dijele se na:
e Jutarnji program
* Prijepodnevni program
* Poslijepodnevni program
e Vecernji

¢ Nocéni program.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

* Dnevni programi

— Podijeljeni/prilagodeni su fizioloskim stanjima gosta

— U jutarnjim satima to su programi koji su namijenjeni razbudivanju i
podizanju energije ( joga, jutarnje vjezbanje, aerobik...)

— Prijepodnevni i poslijepodnevni sati vezani su uz najveca fizicka
naprezanja tijekom dana (izleti, outdoor aktivnosti, sportsko-
rekreativni programi, obilasci destinacije...)

— Programi vezani uz veceru i neposredno nakon vecere manje su
zahtjevni i imaju za ulogu pripremiti gosta za ugodno provedeno
vrijeme uz veceru ( izlozbe, izbori ljepote, glazba, cooking show...)

— Kasnonocni programi obi¢no sadrze zabavne aktivnosti.

T Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Gosti kojima su namijenjeni

animacijski programi

*  Mogu biti:
— Turisti ili izletnici koji su doputovali u neku destinaciju ili neki ugostiteljsko-turisti¢ki
objekt
— Domicilno stanovnistvo.

* Programi se izvode za:
— Goste hotela ili nekog drugog ugostiteljsko-turisti¢kog objekta
— Za posjetitelje javnih turisti¢ko-ugostiteljskih objekata (plaza, izletista, trgova...)
— Za posjetitelje raznih sponzorskih dogadanja u destinaciji
— Za posjetitelje i sudionike raznih strucnih skupova (kongresa, seminara, radionica...)
— Za posjetitelje posebnih tematskih manifestacija i dogadaja.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Team building programi

* Postaju sve vedi dio turisticke ponude,

poglavito u ruralnim turistickim
destinacijama

* Ovi programi namijenjeni su
zaposlenicima razlicitih tvrtki i
ustanova sa svrhom jacanja timova i
zajednistva.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Team building programi

* Svrha team building programa:

Razvoj poZeljnih karakteristika osobnosti timova i pojedinaca
Smanjivanje stresa akumuliranog na poslu

Pobolj$anje komunikacije izmedu zaposlenika i/ili menadZmenta
Razvijanje timskog duha i samopouzdanja

Preuzimanje rizika i odgovornosti

Kreativno rjeSavanje problema

Otkrivanje novih vrijednosti i sposobnosti suradnika

Priprema za bolje snalaZenje u novonastalim situacijama
Prihvacanije rizika i kriznih situacija.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Team building programi

* Svrha team building programa:
— Postivanje osobnosti i ravhopravnog odnosa unutar grupe/tima/kolektiva

Razvijanje medusobne tolerancije i samokritike
Druzenje, opustanje, rekreacija i zabava.

* Postoje:

Jednodnevni team building programi
Vikend team building programi
Visednevni team building programi.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.
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Team building programi

* Outdoor team building sadrzaji:
— Orijentacijsko kretanje/trekking
— Prezivljavanje u prirodi
— Biciklisticke ture
— Splavarenje
— Canooing
— Ribicki izleti
— Pjesadenje (tematske ture)
— Letenje balonom ...

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Team building programi

* Pustolovni sadrzaji
— Rafting
— Rock climbing
— Lov na blago
— Escape room
— Paint ball
— Air soft
— Mountain bikeing
— Endurance jahanje
— lgre strategije ( vezane uz povijesne bitke, krizne situacije i sl.).

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.

Pitanja za provjeru znanja:

Definirajte pojam turisticke animacije.

Navedite i obrazloZite 2 osnovna cilja turisticke animacije.
Navedite i obrazloZite nacela turisticke animacije.

Objasnite vezu (povezanost) hobija i igra i turisticke animacije.
Navedite skupine animacijskih aktivnosti prema Kripendorfu.

oV A wWwN P

Predlozite animacijske programe u zadanim objektima/destinacijama iz sljedeéih

podrudja:

—  Sportsko-rekreativnih programa

—  Zabavnih programa i igara

—  Kulturno-umjetni¢kih programa

—  Ostalih programa

7. Objasnite strukturu dnevnih animacijskih programa.

8.  Pojasnite pojam i svrhu team building programa te njegov znacaj za ponudu ruralnih
turistickih destinacija.

9. PredloZite i obrazloZite jedan sloZeniji team building program u zadanoj destinaciji.

Rikard Bakan, mag. oec.,v.pred.




Ekonomija dozivljaja i
turizam

Rikard Bakan, mag.oec., v. pred.

Vjezbe

Sadrzaj projekta

* 1. Uvodni dio

- obrazlozZiti kako i zasto je nastala ideja za proizvod
* 2. Kratki koncept proizvoda
* 3. Komparativne i konkurentske prednosti proizvoda
* 4. Dizajn proizvoda

- tematiziranje, elementi 4 E
* 5. Ciljano trziste
* 6. Zaklju¢na razmatranja

Primjena

ekonomije dozivljaja

* Qvisio:
— Svijesti i nadahnucu
— Inovativnosti i kreativnosti
— Razvoju zdravog poslovnog modela
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* Cilj: pronadi najbolje ideje koje se mogu
implementirati u poslovnoj praksi

1.
2.
3.
4.
5.

Dajte svakoj ideji ime i stavite ih na naljepnice.
Nacrtajte matricu na A3 ili A2 papir.

Postavite ideje u matricu.

Raspravite o svakoj ideji.

Odaberite najbolju ideju na temelju rasprave.

Slika 17. Matrica generiranja ideja

Veca ulaganja u resurse za
pokretanje poslovne ideje

Visoka triisna
atraktivnost

Niska triigna
atraktivnost

Matrica

* Zelena: oznacava idealno mjesto za start up-ove ili male
poduzetnike s inovativnim idejama. Trziste je vrlo atraktivno i
potrebno je malo resursa za provedbu ideje.

+ Zuta: Trzite je idealno, ali za provedbu ideje potrebni su znatni
izvori (financijski, kadrovski, oprema i sl...). Zuti kvadrant pogodniji
je za tvrtke koje vec postoje na trzistu i koje mogu pristupiti
potrebnim resursima za provedbu ideje. lako poslovna ideja moze
biti izuzetno trzisSno atraktivna rizik je veéi zbog znatnijih investicija
potrebnih za njen razvoj i implementaciju. Istrazite pro i kontra prije
nego Sto odlucite i¢i dalje s realizacijom.
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Plava: trziste u koje bi se mogla uklopiti poslovna ideja nije
idealno, naprotiv u opadanju je, ali resursi potrebni za
implementaciju su niski. Treba razmisliti isplati li se ulagati na
takvo limitirano trziSte bez obzira Sto se radi o manjim
ulaganjima.

Crvena: Neatraktivno trZiste i velika ulaganja u resurse za
pokretanje projekta - Ideja koja nema poslovnu opravdanost i
u vecini slucajeva takve prijedloge treba odbaciti.

Vodic¢ za matricu

Visoka atraktivnost trzista

Je li ideja namijenjena masama? Moze li se primijeniti na medunarodnoj
razini?

Je li poslovna ideja na trzistu rasta? Ako da, smatrate li da je moguce dobiti
razuman trZisni udio u ovom rastucem trzistu?

Imate li poslovnu ideju koja ima malo ili nimalo konkurencije, je li ideja
jedinstvena unutar trzista?

Je li to profitabilno trziste s visokim cijenama i niskom konkurencijom?
Hoce li konkurenti reagirati agresivno kada ulaze na trziste?
Koje su njihove snage i slabosti u odnosu na vas?

Vodic¢ za matricu

Niska atraktivnost trzista

Privlaci li proizvod / usluga ograniceno trziste?
Je li poslovna ideja usmjerena na trzista koja su u
opadanju?

Postoji li rizik od velike konkurencije?

Moze li ga lako kopirati konkurencija?
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Vodic¢ za matricu

Velika ulaganja

Neke ideje su iznenadujuce skupe za implementaciju. Da bi vasa ideja
imala ekonomsku opravdanost, morate si postavljati pitanja poput:

Sto bi trebalo promijeniti u organizaciji kako bi ovaj novi koncept /
ideja funkcionirao i koji bi bili troskovi?

Koji su troskovi razvoja novoga koncepta proizvoda?

Hoce li ideja zahtijevati velike troSkove marketinga i prodaje da bi
uspjela?

Imate li potrebne ljudske resurse za realizaciju?
Trebate li nove zgrade, objekte, opremu itd.?

Vodic¢ za matricu

Mala ulaganja

Neke ideje zahtijevaju malo resursa za pokretanje (mnogi uspjesni
tehnoloski start-upovi zapoceli su u garazi ili u studentskim
domovima, npr. Apple, Microsoft, Facebookii sl.)

Da biste procijenili hoée li vasa ideja imati relativno niska pocetna
ulaganja, mozZete si postaviti sljededa pitanja:
— Motze li se ta ideja uciniti korak po korak?

— Mozemo li sami napraviti neke stvari kako bismo izbjegli
troskove outsourcinga?

— Motze li se struktura troskova poduzeca prilagodavati brzo i
jednostavno ako su zarade nize od oc¢ekivanog?

5 Sences - toolkit

Kreirajte poslovne ideje koristeéi jedan od temeljnih
alata ekonomije dozivljaja.

Ukljucite svih 5 gostovih/korisnikovih osjetila
kako bi stvorili/isporudili snazno i pamtljivo
turisticko iskustvo/dozivljaj!
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svoj proizvod/uslugu ?

* Koje je ciljano trziste za
vas proizvod/uslugu i
zasto bi ga korisnici
kupili ?

* Kratko i precizno opisite

1 . Korak - opisite

* Turisticko-ugostiteljski
proizvod namijenjen je

................... , a gosti Ce
ga koristiti zato

Sto. LRI L
................... ?

* Pokusajte napisati pricu
koju bi htjeli ¢uti vasi
potencijalni gosti.

ta prica zvucala kad bi
novinari i/ili ostali

turistickom proizvodu.

* Pokusajte zamisliti kako bi

influenceri pisali o vaSem

2 . Korak —ispricajte

pricu
* Prica koji bismo Zeljeli
ispricati nasim gostima je
sljiededa....cccveiveececennnnnas

turisticko-
ugostiteljskom
proizvodu kreirajte
temu, odnosno
tematizirajte turisticki
dozivljaj.

* Koristedi pricu o vasem

3 . Korak — kreirajte

temu

* Tema i price koje zelimo
isporuciti nasim gostima
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4. Korak - Ukljucite sva

gostova osjetila

* Osjetilni podrazaji koji prate dozivljaj trebaju podupirati
glavnu temu turisticko-ugostiteljskog proizvoda.

« Sto je vide gostovih osjetila uklju¢eno u vrijeme boravka u
turisticko-ugostiteljskom objektu ili provodenju aktivnosti
u destinaciji to ¢e njegov dozivljaj biti intenzivniji i

* Primjer: Rain Forest Caffe,
https://www.rainforestcafe.com/

Nacin generiranja ideja

* Napravite tim od 3 — 6 osoba o Kratka pravila
. Voditg ratuna kod.qur_miranja tima da brainstorminga:
ukljucite ljude razli¢itih kompetencija, i . e
hobija i nagina razmigljanja * Dopustite kreativno razmiljanje i
* Rasprava o idejama za ukljucivanje zaplsuﬂev!de.ue .
svakih od 5 osjetila neka bude * Nema losih ideja!
limitirana na 7 do 10 minuta * Raspravljajte i klasterizirajte ideje
* Ideje upisujte na samoljepljive * lzvucite klju¢ne zamisli ideje i
papirice zajednicki prosudujte
* Generirajte ideje putem e Vizualizirajte ideje.

brainstorminga prema navedenim
osnovnim pravilima.

* Zapisite ideje koje ¢e gostu
osigurati najbolje slusne
| podrazaje pri turistickom
dozivljaju
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e Zapisite ideje koje ¢e gostu
osigurati najbolje mirisne
podraZaje pri turistickom
dozivljaju

Restoran Nautika Dubrovnik

lzvor: P insider. ‘worl tiest.

-2017-

6#tna utika-dubrovnik-croatia-12 ( 30.01.2020.)

Zapisite ideje koje ¢e gostu
osigurati najbolje vizualne
podrazaje pri turistickom
dozivljaju

Zapisite ideje koje ¢e gostu
osigurati najbolje dodirne
podrazaje pri turistickom
dozivljaju
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e Zapisite ideje koje ¢e gostu
osigurati najbolje okusne
podraZaje pri turistickom
dozivljaju

5. Korak — napravite koncept

turistickog dozivljaja

* Opisite koncept vaseg * Tema, Prica, Osjetila
turistickog proizvoda
sluzedi se pritome
generiranim idejama o
temi i prici dozivljaja s
elementima podrazaja
svih gostovih osjetila.
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