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SUVREMENI GOSTI

Kupci * Kontradiktorni
‘agnostici’ *  Ohrabreni post-recesijskim vremenom, hiper-informirani s
ogromnim izborom usporedivanja
* Manje usmjereni na marke i prepoznatljive proizvode
* Vrijednost ne znaci uvijek ‘jeftino’ iako traze rasprodaje kao i

kvalitetu
Kupovanje * Vrijeme kao ‘klju¢ni’ luksuz — vremenom siromasni kupci
vremena « Stednja vremena — rast lokalne kupnje i on-line kupnje

* Digitalna ku¢na pomagala

«  Zivotni stil — prodaja ‘spavanja’ kao proizvoda koji unapreduje
zdravlje i gubitak teZine (‘no¢no mlijeko” — sadrzi viSe hormona
sna)

Izazov ‘godina’ | * Srednje godine 55-65
* Energicniji, rade viSe, zdraviji, obracaju paznju na ‘mentalno’

zdravlje
Nositelji * Male donacije
promjena * Osjecaj za manjine, izbjeglice, prava
Smanjenje * ‘Spolno-neutralne’ marke proizvoda (igracke, odjeca)
stereotipa o * Disney store ‘Halloween’ kostimi ‘za djecu’

razlici spolova

Izvor: Daphne Kasriel-Alexander (2016). Euroromonitor International
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SUVREMENI GOSTI

‘Zelenija’ hrana Jede se ‘zelenije’ — prirodno, lokalno, sezonsko
* Odrzivost — briga oko bacanja hrane

* Lokalna hrana —trgovine blizu ‘kuce’; kupnja od farmi

Mentalni « Zivotna ravnotea — ‘biti, ne izgoriti’
‘wellbeing’ *  Yoga, meditacije
* Briga o drugim ljudima; empatija (ucenje)

Povezani * Placanje mobitelom . SEBI & PAUL
potrosaci *  ‘Vampirska’ djeca — noc¢na digitalna ovisnost _ T e

* Potraga za ‘digitalnim’ predahom

‘Shopping’ za * ‘Helikopterski’ roditelji; pracenje djece; pracenje dadilja
kontrolu * Siguran odmor
* Vrednovanje slobode i sigurnosti

Potrosnja * Potrosnja na luksuz

samaca * ‘Solo’ putovanja
* ‘Lifestyle’ brendovi za privlacenja samaca
* Potraga za autenti¢nim

Izvor: Daphne Kasriel-Alexander (2016). Euroromonitor International
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STO GOVORE ZADNIJA ISTRAZIVANIJA
EUROMONITORA?

Amerika Putuje se diljem svijeta u potrazi za ravnotezom posla/Zivota i
istovremeno se ostaje Zivjeti u zajednici.

Europa U potrazi za zdravijim zZivotom, ali s manje raspolozivog vremena,
traZe se kratke ‘mikro’ avanture/pauze za bijeg ‘od svega’.

Srednji Istok Nacionalni turisticki uredi ostvaruju uspjeh spajajuci povijesne
atrakcije s razvojem i promocijom pjesackih tura.

Afrika Porast wellness putovanja u Africi rezultira porastom broj
tradicionalnih safarija zajedno s meditacijom, jogom i spa uslugama.

Azija Tematski parkovi predstavljaju veliki ‘business’ u Kini i najveci kineski
‘igral’ Wanda Group planira se prosiriti diljem svijeta i preuzeti
konkurenciju.

Indija Turizam ‘jaca’ Zene nudedi im mogucnosti ulaska u ekonomske
aktivnosti Sto podrzava i Vlada.

Velika Vracdaju se supersonicni letovi koji skraduju let prema popularnim

Britanija destinacijama i otvaraju nove destinacije.

Izvor: Global Trends Reports 2016, Euromonitor International
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EUROPA

‘Mikro avanturisti’ (Alastair Humphreys) — aktivnosti na otvorenom, male i
dostupne ‘normalnim’ ljudima s ‘normalnim zivotima’

e Avanture mogu biti: spavanje pod zvijezdama, voznja biciklom, Setnje, plivanje,
voznja kajakom (ali s tendencijom manjeg napora)

e Avanture - pomoc ljudima da se nose s brzim tempom zZivota

* Rast interesa za ‘soft’ aktivnostima koje ne traze pripreme i iskustvo — vezano uz
potrebu za zdravijim stilom zivota

“More and more adventure
opportunities are being made
available, providing people with
an "a la carte’ menu of different
experiences.

These microadventures can be
a stepping stone to a deeper
involvement in the activity or
the destination itself.”

Chris Doyle
Executive Director - Europe,
Adventure Travel Trade
Association

Izvor: Global Trends Reports 2016, Euromonitor International
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DRUSTVO

* Post-materijalisticke drustvene vrijednosti (vazni autenti¢nost, identitet,
ucenje, osobni razvoj, ekoloska orijentacija) — putovanje kao emotivna
potreba

* Velika segmentacija trzista
 Divezifikacija turistickih proizvoda
» Sve veca vaznost upravljanja destinacijom

* Razvoj DMO i DMK - kljucni za uspjesnost turisticke destinacije
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OKOLIS

» ‘Eko’ proizvodi — destinacija /
smjestaj

e Strategije i modeli odgovornog
ponasanja u turizmu

» ‘Zeleni’ koncepti - potrosnja
energije, voda, zbrinjavanje otpada

* ‘Green wash’— promocija ‘zelenog’
koja nije stvarna (koriStenje trenda)

e Potraznja izvan glavnih ljetnih
mjeseci i potraznja za sadrzajima u
zelenim i oCuvanim prostorima



TEHNOLOGLA

* Rast pozicije ‘modi’ kupaca

* Unapredenje turisticke ponude i
povecanje konkurentnosti

e (C2B komunikacija
e B2B komunikacija
e C2C komunikacija

« Sirenje palete moguénosti izbora
* Smanjenje cijena usluga prijevoza

* Inovativne mogucnosti marketinga

institut- - turizam

Turisticke destinacije:

Web stranice turistickih destinacija
Mobilne aplikacije

DruStvene mreze

Interaktivnost

Kombinacija sadrzaja/informacija

e -
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RESURSI/ATRAKCIJE



turizam
TURISTICKA RESURSNA OSNOVA

Temeljni turisticki resursi (turisticka atrakcijska osnova)

Turisticki resursi — prirodna
ili antropogena dobra koja

Ostali izravni turisticki resursi

se mogu gospodarski o Turisticko-ugostiteljski objekti

iskoristiti (valorizirati) o Pratedi turisticki sadrzaji

(Vukoni¢ i Cavlek, 2011, Rijecnik o Turisti¢ki kadrovi

turizma). o Turisticke zone

Turisticke atrakcije — su o Turisticka mjesta

turisticki resursi koji mogu o Turisticke destinacije

privuc’i ili veé privlaée o Turisticke agencije

turiste da posjete turisticku o Turisti¢ka organiziranost

destinaciju u kojoj se o Turisticke informacije i promidzbeni materijali

nalaze (Kugen, 2002, Turisti¢ka ey . ..

atrakcijska osnova). o Sustav turistickog informiranja
o Turisticka educiranost lokalnog stanovnistva
o Turisticka atraktivnost susjednih destinacija

Neizravni turisticki resursi

©)

O O O O O O O

Ocuvani okolis

Geoprometni polozaj

Prometna povezanost

Komunalna infrastruktura i objekti drustvenog standarda
Kvaliteta prostorne organizacije

Oblikovanje objekata, vanjskih uredaja i zelenih povrsina
Minodopsko stanje i politicka stabilnost

Ostali resursi

KuSen (2002). Turisticka atrakcijska osnova. Institut za turizam.



TURISTICKE ATRAKCIJE

Atrakcije pokrecu razvoj turizmal!
* ukraju u kojem nema potencijalnih ni realnih turistickih atrakcija ne moze se razviti turizam

* 0 broju, znacenju i strukturi turistickih atrakcija neke turisticke destinacije ovisiti ¢e
znacajke njenog turistickih proizvoda

Atrakcije motiviraju potraznju!

* da bi motivirale na posjetu moraju biti poznate Sirem krugu potencijalnih posjetitelja, a ne
samo strucnjacima ili tzv. ozbiljnim hobistima

* znacaj atrakcije (medunarodna, nacionalna, lokalna) predmet je i njihove udaljenosti od
emitivnih trzista

* Sudaljenoséu raste potreba da atrakcija bude originalnija
Atrakcije predstavljaju ‘sirovine’ za razvoj turistickih proizvoda!

* bez dobrog poznavanja turisticke atrakcijske osnove nemoguce je kreirati turisticki proizvod,
kao autonoman ili kao segment cjelovitog destinacijskog turistickog proizvoda

13
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OSNOVNA KLASIFIKACIJA TURISTICKIH ATRAKCIJA

(dr. sc. Edurad Kusen)

. Geoloske znacajke prostora
. Klima

. Voda

. Biljni svijet

. Zivotinjski svijet

. Zasti¢ena prirodna bastina

. Zasti¢ena kulturno-povijesna
bastina

. Kultura zivota i rada

9. Znamenite osobe i povijesni dogadaji

10. Manifestacije
11. Kulturne i vjerske ustanove
12. Prirodna ljecilista

13. Sportsko-rekreacijske gradevine i
tereni

14. Turisticke staze, putovi i ceste
15. Atrakcije zbog atrakcija

16. Turisticke para-atrakcije
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VREDNOVANIJE TURISTICKIH ATRAKCIJA

Razvojno

Kategorija (medunarodna, nacionalna,
regionalna, lokalna)

Sezonalnost
Boravisno-izletnicke znacajke
Prihvatni kapacitet

Pripadnost Sirem sustavu turistickih
atrakcija

Marketinsko
Fizicka dostupnost
Javna dostupnost
ObiljeZzena pristupna cesta/put

Nacin/mogucnost koristenja

Informativni punkt
Specifiéna oprema
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Inventarizacija atrakcija

Istrazivanje trendova

Atrakcija — turisticki proizvodi

Potencijal / prioritet

Nacin koristenja

Fizicka i trziSna dostupnost

Edukacija

Identifikacija, evidencija, sistematizacija, vrednovanje i izrada
katastra

Atrakcija — motivi — aktivnost (npr. kultura Zivota i rada — edukacija
— fotografiranje, slusanje, promatranje)

Vrsta atrakcije — turisticki proizvodi/oblici turizma
(npr. prirodna ljecilista — wellness turizam, zdravstveni turizam,
sportski turizam)

Medunarodne, nacionalne, regionalne, lokalne

Ideje — sudjelovanje dionika (fokus grupe, radionice..)

Pitanje vlasnistva (privatno, javno, javno-privatna partnerstva)
Pitanje podrske i suradnje u eksploataciji (npr. financijske potpore,
koncesije, opremanje)

Prometna dostupnost, prilazne staze, komunalna opremljenost
Marketing /promocija

Razli¢ite teme: marketing, koristenje tehnologija, zastita resursa
itd.
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MARKETING TURISTICKIH ATRAKCLJA

e Spajanje atrakcija u e Usluge
proizvod * Nacin plaéanja
* Nacin valorizacije
(pojedinacno, ture..)
e Eticke dileme
» Koristenje tehnologije
* Sigurnost

DISTRIBUCIJA PROMOCIJA
e Suradnja s DMK e Odabir kljucnih trzista
e Suradnja s ostalim e lzbor promocijskog miksa
nuditeljima usluga * Interpretacija atrakcija

* Radno vrijeme
* On-line rezervacije /
prodaja
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TURISTICKI PROIZVOD
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Tourism Marketing

Turisticki proizvod pokriva cijelo iskustvo od

vremena odlaska od kuce do povratka kuci”
(Medlik i Middleton, 1973.)
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TURISTICKI PROIZVOD

Tri klju€ne komponente:

1. ISKUSTVENA — festivali, aktivnosti,
zajednica, dogadaj, zabava, kupnja,
sigurnost, usluge...

2. EMOTIVNA - ljudi, kulturni i
povijesni resursi, gostoljubivost...

Destinacijske
atrakcije i
okruzenje

Smjestaj i
usluge

v Dostupnost Imidz
3. FIZICKA - infrastruktura, prirodni destinacije destinacije
resursi, smjestaj, restorani, trgovine...




TURISTICKI PROIZVOD

Klju¢ne komponente:
* Najvise utjeCu naizbor

* Prirodne i kulturne atrakcije, izgradene atrakcije,
kultura Zivota i rada i druge atrakcije

* Pitanje ukupnog okruzenja i kapaciteta

institut - turizam

Desuna?”s!(e Smjestaj i
atrakcije i |
okruzenje usiuge

Dostupnost Imidz

destinacije destinacije

Cijena
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TURISTICKI PROIZVOD

Deitmka?us!(e Smjestaj i
Locirane u destinaciji ili s njom povezane koje akra clel usluge
omogucuju boravak i koristenje atrakcija: okruzenje
* Smjestajne jedinice o
R - afici Dostupnost Imidz
estorani, barovi, kafici destinacije destinacije
* Prijevoz u destinaciji
* Mogucnosti sportskih aktivnosti
* Trgovine, suvenirii slicno Cijena

* Usluge informiranja
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TURISTICKI PROIZVOD

Destinacijske v

Ukljucuje: atrakcije i >mjesta) |

. y , kruzeni usluge

* Infrastrukturu (ceste, parking, zraénu luku, marinu | ©Kruzenje
i sl.)

* Opremu (sve mogucénosti prijevoza — npr. broj Dostupnost Imidz
autobusa, broj taxi sluzba, broj vlakova — destinacije destinacije
veli¢ina...)

* Operativni faktori (ucestalost servisa, cijene,
cestarine) Cijena

* Regulacije od strane Vlade (niz regulacija kojima se

kontrolira prijevoz)
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TURISTICKI PROIZVOD

Destinacijske Smijestaj

ImidZ ima veliki utjecaj u izboru putovanja atrakcije i |
. | ... | okrufenje HSTUEE

IMIDZ je skup vjerovanja, ideja i impresija koji ljudi
imaju o nekom mjestu
IMIDZ — mentalna slika o proizvodu, osobi, Dostgpn(.)'st Imldz .
proizvodacu, procesu ili situaciju destinacije destinacije
IMIDZ — cjelokupni psiholoski ‘sklop’ dosadagnjih
iskustava, predodzbi, stavova, misljenja, §
predrasuda, Sto pojedinac ili grupa formira Cijena

Predstavlja simplifikaciju velikog broja asocijacija i
dijelova informacija povezanih s nekim mjestom



TURISTICKI PROIZVOD

NIZ RAZLICITIH PROIZVODA - $irok raspon cijena
Ovisno o ciljnim segmentima

Variranje cijena po sezonama

Variranje cijena ovisno o aktivnostima

Variranje cijena ovisno o troskovima prijevoza,
izboru smjestaja i usluga, udaljenosti, tecaju itd.
itd.

institutz-turizam
Destinacijske Smjestaj i
atrakcije i |
okruzenje usiuge
Dostupnost Imidz
destinacije destinacije

Cijena
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MARKETINSKE IMPLIKACIJE — KONCEPT
TURISTICKOG PROIZVODA

« Integrirano iskustvo korisnika * Destinacije — stalne promjene (izvan kontrole)

* Promjene u cijeni, imidzu i drugim

* Planiran ‘skup’ (Disney World) — svih 5
komponentama

komponenti integrirano unutar jednog
menadZmenta

Nema prirodne ili automatske harmonije izmedu komponenti !!!

Razvijene turisticke destinacije nude Siroku paletu turistickih
proizvoda usmjerene na Siroku paletu trziSnog segmenata!l!!



RAZVOIJ PROIZVODA

e Suradnja dionika u destinaciji
* JAVNI SEKTOR

PRIVATNI SEKTOR
LOKALNO STANOVNISTVO

* Podrucja suradnje

Planiranje
Generiranje ideja
Financiranje
Provedba aktivnosti
Promocija

Prodaja

institut

turizam
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Obiljezja proizvoda
Primjer: KULTURNI TURIZAM

* Obuhvaca putovanja pretezito motivirana upoznavanjem kulturne
bastine; povijesti, umjetnosti i ‘kulture zivota’ neke drustvene zajednice

 Sve vedi broj varijacija proizvoda: kulturne ture, gradski turizam, posjet
dogadanjima, festivalima i manifestacijama, gastronomija, hodocasca,
edukativni tecCajevi

 Klasi¢ni turistic¢ki proizvodi/dozivljaji nadopunjuju se dodatnim
sadrzajima

e Kultura je sastavni dio turistickog dozZivljaja svih turista (odmorisni,
poslovni, zdravstveni itd.)

Izvor: Strategija razvoja turizma RH do 2020.
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Obiljezja proizvoda
Primjer: PUTOVANJA MOTIVIRANA KULTUROM

Motivirana e Odnose se na proslost, obuhvadaju kulturna dogadanja i
upoznavanjem kulturne atrakcije (mogu se plasirati kao posebni turisticki proizvodi)
bastine

Motivirana * Dogadanja koja uprizoruju neka zbivanja iz proslosti ili su
prisustvovanjem suvremenog karaktera; kulturna dogadanja i atrakcije (mogu
kulturnom dogadanju se plasirati kao zaseban turisticki proizvod ili su element

nekog drugog turistickog proizvoda)

Motivirana kreativnim » Aktivnosti saCuvane iz proslih vremena; tradicijske vjestine,
kulturnim aktivnostima ucenje glagoljice i sl. (za visokospecijalizirane kulturne
turiste)

Izvor: Strategija razvoja turizma RH do 2020.
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Obiljezja proizvoda
Primjer: PROIZVODI SPORTA | AVANTURIZMA

Planinarenje i hodanje, biciklizam, ronjenje, adrenalinski sportovi

Nije moguce precizno definirati potraznju — mali, ali brzo rastudi
segment

Rast biciklizma 6% do 12% u sljedecih deset godina; adrenalinski
sportovi 30% godisnje

Vi

Rast interesa za zdravim zivotom, boravkom u prirodi, ‘odgovornoscu
prema zagadenju okolisa

Obrazovano urbano stanovnistvo vise srednje klase, ekoloski
osvijesteno

Izvor: Strategija razvoja turizma RH do 2020.
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Obiljezja proizvoda
Primjer: PROIZVODI SPORTA | AVANTURIZMA

Ocekivana kretanja:
* Nastavak ubrzanog rasta sportskog turizma
* Rast interesa kod svih segmenata

* Mladi — odgodeno vrijeme formiranja obitelji, viSe raspolozivog vremena,
sve aktivnija populacija

 Starija populacija isto ostaje sve duze fizicki aktivna

* Kombinirane ponude — sport i neka drustveno korisna aktivnost (npr.
CisS¢enje podmorja)

lzvor: Strategija razvoja turizma RH do 2020.
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USPJEH U RAZVOIJU PROIZVODA - primjeri



institut--turizam

LAKE DISTRICT - Velika Britanija

* Koordinacija u razvoju turistickih proizvoda izmedu vise
partnera

* Inovativnost u pristupu i odrzivost

* Razvoj proizvoda:
* Unapredenje javnog prijevoza ]
* Uspostava mreZze najma automobila i bicikala (eklekti¢cno napajanje) i
* Razvoj sigurne i povezane mreze za Setace i bicikliste et R
* Mogucnost pladanja kartama koje integriraju usluge e o
* Ciljani marketing i informiranje

* Razvoj tematiziranih paketa od strane agencija (npr. adrenalinske ture — vjestine
prezivljavanja, no¢no pjesacenje, noéni kanuing)

* Lake District Pass — uklju¢uje 20 atrakcija u podrucju (jedna karta)

» Lake District National Park Authority zaposljava 200 ljudi (rendzeri, planeri, arheolozi,
administracija, info centri)

lzvor: UNWTO (2016) Global Report on the Transformative Power of Tourism



institut--turizam

KRUZING - Aljaska

* Primjer zastite od prekomjernog koristenja
« Sirok spektar regulacija za kruzing

* Oko 50 kompanija kontrolira kruzere;
najpopularnije ‘najosjetljivije’ destinacije

* Na brodu — bazeni, praonice, kazalista, kina,
restorani, trgovine — proizvodnja ogromnog
smecda (vedinom se baca u more) — brod
emitira tri puta vise ugljika od aviona (po
putniku)

* Uvodenje dobivanja dozvole (stroga pravila
o obradi otpadnih voda prije ispustanja)

lzvor: UNWTO (2016) Global Report on the Transformative Power of Tourism
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SOKOLARSKI CENTAR — Dubrava kod Sibenika

7 km Sibenika

LijeCenje ptica
Edukacija

Prirodno okruzenje
Turisticka atrakcija
Fotografiranje s pticama




institut- - turizam

‘HUELVA, the Light’ — nova atrakcija

* Selo Viganella u Italiji

» Visoke planine zimi blokiraju svijetlo

* Huelva poklonila Viganelli svijetlo

* Ogledalo reflektira svijetlo na trg od 11.
studenog do 2. veljace

* Ogledalo 40m?2

870 miznad sela

» Tesko je ‘izolirati’ utjecaj na turizam ali je
sliedece godine porastao

lzvor: UNWTO (2016) Global Report on the Transformative Power of Tourism
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MOCUS VALLEY — odmor u Sumi

* Odmor u harmoniji s prirodom i sa
Zivotinjama

e Romanticni prirodni eko stil uredenja

« Setnje, voZnja biciklom, domacéa hrana u
okruzenju

 MiritiSina

 Zivotinje u dumi



MUZEJ ‘TIME TRAVEL - Be¢

* Putovanje kroz povijest grada Beca

* Interaktivni dozivljaj na jednostavan,
pomalo saljiv nacin

* Male ‘zgode’ —isjecci iz povijesti
* Vizualni i zvucni efekti

e Povezivanja osoba i vremena na
kreativan i inovativni nacin

* 50 min obilaska

institut - turizam




CARNUNTUM - Austrija

* Arheoloski park kraj Beca

e Centar za posjetitelje

e Kvalitetna interpretacija

e Ugostiteljstvo

* Djecje igraliste

* Najam prostora

* Interpretacija i signalizacija

* Tri atrakcije — jedna karta

institutz-turizam s~
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VRIJEDNOSTI — RAZVOJ PROIZVODA

Izvor: Visit Finland, BRAND BOOK
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— + AutomaticZoom *

Izvor: Visit Finland, BRAND BOOK
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lzvor: Visit Finland, BRAND BOOK



stitut- turizam

ODRZIVOST RAZVOJA

 CROSTO - opservatorij za pracenje odrzivog razvoja (pod
okriljem UNWTO-a)

* Pracenje odrzivog razvoja na lokalnoj razini
e Skup od 14 indikatora

Hvala na pazniji.



