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O projektu

Ocito su snazne strukturalne promjene zahvatile suvremeni turizam. Pitanje koje se
pritom postavlja jest kako turizam uciniti odrzivijim i otpornijim. Zbog toga je fokus
projekta InnoVET Tourism na digitalnoj i zelenoj tranziciji alatima transformacije
suvremenoga turizma. Tijekom projekta istrazene su mogucnosti u primjeni
informacijskih tehnologija i gradanske znanosti u turistickom strukovnom obrazovanju.
NarocCit je naglasak u projektu na prakticnim rjeSenjima i izazovima koje dionici u

obrazovnom i poslovnom sustavu turizma ne mogu rijesiti sami.

Projekt donosi inovaciju u promjeni paradigme u kojoj strukovno obrazovanje ne prati
svijet rada, veC u novim odnosima sudjeluje kao ravnopravan partner pri definiranju
novih trendova i potreba. Tijekom projekta razvijeni su InnoVET - inovativni digitalni
alati i metodologija za primjenu Cetverostruke spirale i gradanske znanosti u mapiranju
turistickih atrakcija i pracenju okoliSa. RjeSenje InnoVET testirano je i implementirano
kroz viSe razlicitih perspektiva. Ciljane skupine bile su strukovne Skole u turizmu,
visoka ucilista sa stru¢nim studijima turizma, sustav turistickih zajednica, turisticka i IT
poduzeca, udruge i razne interesne skupine te lokalna zajednica.

Pracenjem rezultata tijekom provedbe projekta utvrden je doprinos inovacijama
strukovnoga obrazovanja i osposobljavanja uvodenjem digitalnog i zelenog inovativnog
koncepta. To se prije svega odnosi na razvoj IT alata i metodologije za ukljucivanje
ucenika strukovnoga obrazovanja i osposobljavanja u odrzivi razvoj turizma. Osim toga,
primijenjena su digitalna rjeSenja koja su jednostavna za koristenje u strukovnom
obrazovanju i osposobljavanju, imaju jasnu svrhu u obrazovnom procesu te su u skladu
s potrebama za digitalne i zelene vjesStine. Na kraju, u projektu je primijenjen pristup
Cetverostruke spirale te su nastavnici strukovnih predmeta i ucenici kao ravnopravni
partneri sudjelovali u procesu inovacija s dionicima iz javnoga i privatnoga sektora te
lokalne zajednice.

Testirano i dovrSeno InnoVET rjeSenje sastoji se od digitalnog rjeSenja za kartografiranje
turistickih atrakcija i tri prateca prirucnika. Cjelovito rjeSenje omogucuje bilo kojoj
obrazovnoj ustanovi, turistickoj zajednici, turistickom poduzecu, udruzi ili jedinici
lokalne samouprave jednostavno pokretanje vlastitoga projekta uzzanemarive troskove.
Koristenjem koncepta masovne podrske i InnoVET rjeSenja moguce je stvaranje baze
podataka o turistickim atrakcijama, inovativni razvoj novih turistickih proizvoda te
pracenje stanja, prijavu oStecenja i oneciscenjenja turistickih atrakcija. U svrhu davanja
dodatnih informacija za koristenje InnoVET rjeSenja, Sirenja rezultata aktivnosti i nakon
zavrSetka projekta te promicanja InnoVET-a na nacionalnoj i EU razini kao primjera
dobre prakse na raspolaganju su svi partneri u projektu.
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Uvod

Cinisedajesuradnickipristup razvoju turizma najbolji na¢in zaangaziranje
vecega broja razlicitih skupina dionika u turistickoj destinaciji. Isto vrijedi
i za stvaranje visoke dodane vrijednosti turistickoga proizvoda. Zbog toga
u prvom su dijelu ovoga poglavlja prikazane najvaznije skupine dionika
te potreba suradnickoga razvoja turizma. To se narocito odnosi na proces
strateskoga planiranja, brendiranje, stvaranje lanca vrijednosti turizma
te ukljucivanje dionika s raznim posebnim kompetencijama.

Prirodne i druStvene atrakcije najvazniji su dio resursne osnove turizmai
glavne sastavnice svakoga turistickog proizvoda. Zbog toga su u drugom
dijelu ovoga poglavlja opisane specificne skupine, karakter i meduodnos
razliCitih turistickih resursa. Narocito je prikazan nacin koristenja razlicitih
turistickih resursa te posljedice masovnoga i posebnih oblika turizma. Na
kraju, prezentirane su i prilike za razvoj turizma posebnih interesa zbog
heterogenosti turisticke potraznje.

Prirodna i kulturna bastina Cine vazne sastavnice turistickoga proizvoda.
Zbog toga su u trecem dijelu ovoga poglavlja prikazani pojam, sastavnice,
obiljezja, perspektive i razine turistickoga proizvoda. Posebno je
pozornost usmjerena na mogucnosti stvaranja turistickoga proizvoda
kao kreativnog proizvoda, ali i prilike za sukreaciju. Predstavljena je i
vaznost razvoja sloZenih turistickih proizvoda koji su razlog dolaska u
turisticku destinaciju.

Turisticki proizvodi u turizmu posebnih interesa obuhvacaju aktivnosti
koje su povezane uz neke osobne afinitete, hobije ili specificne struke
te je proces motivacije nesto drugaciji od masovnoga turizma. Zato su u
posljednjem dijelu ovoga poglavlja prikazani izazovi razvoja turistickih
proizvoda u turizmu posebnih interesa. Osobito su predstavljeni razlozi
poduzimanja, percepcija korisnosti putovanja, razlike u ponasanju,
potrebe i motivacijski proces u turizmu posebnih interesa. Na kraju,
naglasena je uloga nositelja posebnih kompetencija u turizmu posebnih
interesa.




Inovativni razvoj odrzivih
turistickih proizvoda

Suradnicki
participativni)
prlstup odrzivom

razvoju turizma

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u najvaznije skupine dionika te potrebu
suradnickoga razvoja turizma u procesu strateskoga planiranja, brendiranja i
stvaranja lanca vrijednosti turizma.

Nakon savladavanja sadrzaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

e predstaviti najvaznije skupine dionika u odrzivom razvoju turizma

* objasniti ideju sukreacije kao oblika stvaranja vrijednosti u turizmu

e predstaviti vaznost strateSkoga planiranja i brendiranja u razvoju turizma
e prikazati ulogu lanca vrijednosti u turizmu

* prezentirati koristi od suradnickoga razvoja turizma

e interpretirati izazove ukljucivanja dionika s raznim posebnim
kompetencijama.

Poznato je da odrzivi turizam nije moguc bez aktivne ukljuCenosti
razlicitih interesnih skupina i institucija koje djeluju na nekom podrucju.
Pritom treba razlikovati odrzivi turizam kao stanje i odrzivi razvoj turizma
kao proces. Odrzivi razvoj turizma znaci da je taj zajednicki angazman
povezan s dugotrajnim i dugoro¢nim zajednickim razvojnim aktivnostima.
One pocivaju na uskladivanju razlicitih, Cesto i suprotstavljenih ciljeva
i interesa. Zato nije moguce razvijati odrzivi turizam bez razumijevanja,
suradnje i medusobnoga povjerenja svih ukljucenih skupina i institucija.

E——
Odrzivi turizam

Odrzivi razvoj turizma mora obuhvatiti ¢im je moguce Siri spektar
razlicitih dionika. To su turisticka poduzeca, razli¢ita tijela uprave i
vlasti od razine lokalne i podrucne samouprave preko vladinih tijela
pa do medunarodnih organizacija i paradrzavnih tijela. Vazni su dionici
obrazovne i istrazivacke ustanove te razli¢iti mediji. Svakako su vazni  Dionici
dionici lokalni stanovnici i svi njihovi oblici udruzivanja: udruge gradana,

strukovne organizacije, sindikati, privremeno organizirane skupine za

pritisak pa cak i vjerske zajednice. Na kraju, kao dionike odrzivoga razvoja

turizma treba respektirati i turiste.




Cini se zato da je u odrzivom razvoju nemoguce izbjeci koridtenje modela
peterostruke spirale (engl. quintuple helix: poduzeca - obrazovne
i istrazivacke ustanove - uprava/samouprava - gradani - okoli$) u
interakciji s turistima. Zbog toga se u paradigmi otvorenih inovacija u
turizmu ili otvorenom turizmu kao poseban oblik stvaranja vrijednosti
pojavljuje pojam sukreacije (engl. co-creation). Osnovna ideja sukreacije
stvaranje je dodane vrijednosti intenzivnim procesom suradnje s
raznim subjektima u okruZenju ukljucujuci kupce i korisnike. Zato se
istice suradnicki pristup kao preporuceni model upravljanja turistickim
destinacijama, a u kojem bi organizacije za destinacijski menadZment
trebale preuzeti strateske zadace.

Specifi¢nosti su destinacijskoga menadzmenta u Cinjenici da organizacije
za destinacijski menadZment ne mogu upravljati razvojem turizma u
turistickoj destinaciji kao razvojem poduzeca jer nemaju izravan nadzor
nad kljucnim faktorima proizvodnje. Zato ostaje jako malo efikasnih alata
za ucinkovito upravljanje turistickom destinacijom. Medu njima narocito
se isticu stratesSko planiranje, brendiranje i razvoj destinacijskoga lanca
vrijednosti. Zanimljivo, sva tri izrazito se oslanjaju na principe visoke
razine participacije Siroke lepeze dionika u turistickoj destinaciji, a
uklju€ujuci i korisnike usluga, u ovom slucaju turiste. Ideja suradnickoga
pristupa temelji se na nuznosti zadovoljavanja interesa i potreba svih
ukljucenih dionika.

Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke zupanije

Principi suradnickoga pristupa moraju se uzeti u obzir u procesu, ali i u
rezultatu strateskoga planiranja. Strateski planovi kao rezultat procesa
planiranja, koji nisu nastali procesom visoke razine sudjelovanja velikoga
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broja dionika, najcesce zavrSe zaboravljeni u ladici. Zato se vec kao prvi
korak namece potreba suradnickoga pristupa u definiranju vizije i misije
razvoja turizma. Naime, vizijom treba definirati jasnu sliku krajnjega cilja
kojem razvoj turizma tezi. Nedovoljno ambiciozno postavljen krajnji cilj,
kao i pretjerano ambiciozan, podjednako ce demotivirati dionike na
razvojnom putu.

Vazno je prema suradnickim principima definirati misiju kao odgovor
na pitanje zasto je uopce potrebno razvijati turizam. Odgovor na pitanje
svrhe turistickoga razvoja mora jako dobro obuhvatiti interese razlicitih
dionika. Ukoliko se svaka skupina dionika koja sudjeluje u razvojnom
procesu ne bude mogla identificirati sa svrhom razvoja turizma, nece ni
doprinositi tom procesu. MoZda i viSe od toga, djelovat Ce u suprotnom
pravcu. Isto vrijedi i za definiranje glavnih ciljeva i nacina na koji e se oni
postici, kao i svih ostalih sastavnica strateskoga plana. S obzirom na to
da je stratesko planiranje razvoja turizma nuzno provoditi kao integralno
planiranje, interesi ukljuenih dionika moraju obuhvatiti Sirok opseg
pitanja. Integralni pristup polazi od dimenzioniranja razvoja u granicama
raspolozivih prirodnih resursa, a mora objediniti ekonomske, drustvene,
prostorne i infrastrukturne aspekte razvoja. To je nemoguce postici bez
visoke razine participacije velikoga broja dionika.

Brendiranje turisticke destinacije proces je koji ima za cilj razviti i
predstaviti jedinstven identitet kojim se turisticka destinacija diferencira
od svojih konkurenata. Osim Sto je na taj nacin brend polaziste za sve
komunikacijske aktivnosti, on je istovremeno i medij kojim se stvara
snazna emotivna veza izmedu turista i turisticke destinacije. Pritom
se ne smije zaboraviti da snagu brenda zapravo Cini skup pozitivnih
emotivnih reakcija svih dionika unutar turisticke destinacije. Dobar brend
artikulira ambicije turisticke destinacije i definira standarde kvalitete
prema kojima se lokalni dionici moraju ravnati. U konacnici, utjece i na
stvaranje osjecaja vaznosti kod lokalnih stanovnika. Zato je nuzna visoka
razina ukljucenosti dionika i primjena principa suradnickoga upravljanja
turistickom destinacijom u procesu brendiranja.

Isto vrijedi i za stvaranje lanca vrijednosti u turizmu kao sloZzene mreze
ponudaca svih roba, usluga i doZivljaja kojima se generira dodana
vrijednost. Lanac vrijednosti u turizmu treba podrzavati percepciju
visoke razine vrijednosti poduzimanja turistickoga putovanja u neku
turisticku destinaciju. Samo turisticke destinacije koje mogu stvoriti
percepciju visoke vrijednosti kod turista mogu ostvariti i prihode koji
znacajno nadilaze sve troSkove koje generira dolazak turista. U tome
sudjeluje velik broj dionika iz javnoga i privatnog sektora koji utjecu na
stvaranje te percepcije. Bez ukljucivanja i primjene nacela suradnickoga
razvoja turizma to je jako tesSko postici na zadovoljavajucoj razini. To jos
viSe vrijedi kada je u pitanju razvoj portfelja destinacijskoga turistickog
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Inovativni razvoj odrzivih
turistickih proizvoda

proizvoda: oni turisticki proizvodi koji stvaraju kod turista percepciju
vece vrijednosti u prilici su za ponudace generirati vece marze (dodanu
vrijednost proizvoda).

Koncept suradnickoga (participativnog) razvoja turizma donosi Sire
koristi, prije svega pravedniju distribuciju moc¢i medu dionicima. To
onda donosi i pravedniju podjelu koristi i trosSkova te stvarnu potporu
odrzivom razvoju. Takav odnos potice dionike na sudjelovanje,
podrsku i ukljucivanje inovativnih i kreativnih rjeSenja te angazira Sirok
spektar kompetencija lokalnoga stanovnistva. Nazalost, pri stvaranju
suradnickoga okruZenja za razvoj turistickih proizvoda najceSce se
gubi iz vida ova posljednja Cinjenica. Zato se Cesto iz procesa iskljucuje
lokalno stanovnistvo, razlicitih zanimanja, za koje se Cini da nema veze
s turizmom. Isto vrijedi i za osobe razli¢itih hobija, aktivnosti i interesa,
a Sto je zapravo osnova za razvoj turizma posebnih interesa. Naime,
prakticki ne postoji struka, hobi ili bilo koja ljudska aktivnost koja ne
moZze biti osnova za razvoj proizvoda turizma posebnih interesa.

=

Fotografija: Turisticka organizacija Srbije

Zato principe suradnickoga turizma treba postaviti na izrazito Sirokoj
osnovi ukljucivanja i onih dionika na koje se obi¢no ne racuna pri razvoju
tradicionalnih turistickih proizvoda. Naime, geoloski turizam ne moze se

Suradnicki razvoj
turizma
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razvijati bez geologa, ornitoloski bez biologa, a ni kreativni likovni turizam
bez likovnih pedagoga. Vjerojatno je zato logicno da planinarski turizam
ne moze napredovati bez sudjelovanja ¢lanova planinarskih drustava, a
isto vrijedi za lovni i ribolovni turizam. Zbog toga ce kao vazan korak
uspostavljanja suradnicke mreZe razvoja odrzivoga turizma posebnih
interesa biti identifikacija nositelja raznih posebnih kompetencija nuznih
za osmisljavanje, razvoj i provedbu specificnih turistickih proizvoda.

Postupak otkrivanja i ukljuCivanja dionika razlicitih posebnih
kompetencija donosi brojne izazove. Prije svega, to je razumijevanje
da necije specificne kompetencije uopce mogu biti osnova za razvoj
turistickoga proizvoda. Ponekad, kada to razumijevanje i postoji, nekim
dionicima sudjelovanje u aktivnostima s turistima izaziva nelagodu.
Katkad su to vremenski zahtjevne aktivnosti u koje se neki dionici ne
mogu ukljuciti zbog svojih uobicajenih radnih, obiteljskih ili drustvenih
obaveza. Ne treba zanemariti ni mogucnost konflikata medu dionicima iz
iste struke ili aktivnosti. Nekad je to pitanje reprezentativnosti, a nekad
pitanje stvarne strucnosti. Izazovi su ponekad i u sukobima formalno
obrazovanih dionika (recimo profesori biologije) i amatera (promatraci
ptica). Neki dionici jednostavno ne vide nikakav motiv za sudjelovanje u
turistickim aktivnostima, a neki vec imaju losa iskustva. Pojedini odbijaju
suradnju jer su kroz dulji period bili ignorirani ili iskljuCeni iz procesa
odlucivanja o razvoju turizma.

Navedeni razlozi jasno upucuju da stvaranje Siroke suradnicke platforme
razvoja turizma nije jednostavan zadatak. Medutim, to je nuzno za
razvoj turizma posebnih interesa i turistickih proizvoda temeljenih na
najcesce zanemarenoj atrakcijskoj osnovi. lako se u mnogim turistickim
destinacijama postepeno razvijaju alati i modeli prepoznavanja te
vrednovanja i odrzivoga koristenja te zastite prirodne i kulturne bastine,
njihovo primjereno ukljucivanje u lanac vrijednosti turizma na kraju ipak
ovisi 0 postojanju nositelja specificnih kompetencija. |1 to onih koji su
spremni sudjelovati u razvoju te provedbi turistickih proizvoda. Drugim
rijeCima, bez istovremene primjene koncepata suradnickoga pristupa
razvoju turizma i masovne podrske, tesko Ce biti ostvariti vidljive efekte.
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Priroda i drustvo kao
temelj odrzivoga

razvoja turizma

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u prirodu i drustvo kao glavne
sastavnice turistickih proizvoda, a narocito u pogledu specificnih skupina,
karaktera, meduodnosa i koristenja razlicitih turistickih resursa.

Nakon savladavanja sadrzaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

e opisati prirodu i drustvo kao temeljne sastavnice turistickih proizvoda
* objasniti karakter vecine prirodnih i drustvenih turistickih resursa

* predstaviti meduodnos turisticke atrakcijske osnove i aktivnosti turista
* prikazati najvaznije skupine prirodnih i drustvenih turistickih resursa

e prezentirati posljedice masovnoga i posebnih oblika turizma

* interpretirati prilike za razvoj turizma zbog heterogenosti turisticke
potraznje.

Odrzivi razvoj turizma treba se temeljiti na nacelima ekoloske,

sociokulturne i ekonomske odrzivosti. Ipak, najsiri je okvir odrZivoga

razvoja turizma prirodno okruzenje. To okruZenje nerijetko definira okvir ~ SR

u kojem se razvija neka ljudske zajednica i sve sociokulturne znacajke  Odrzivi razvoj turizma
te zajednice. To ukljucuje i ekonomske odnose unutar nje kao i odnose
s drugim zajednicama. Prirodno okruzenje nekad je snazno utjecalo
i na tehnologije koje zajednica koristi u proizvodnji potrebnih dobara.
Danas vige nije tako, tehnologki napredak omoguéuje razvoj ekonomskih  Prirodno okruzenje
i drustvenih odnosa koji vise nisu toliko snazno uvjetovani prirodnim

okruzenjem.

Ipak, ne treba zanemariti Cinjenicu da turisti putuju radi okoline i snazno

utjeCu na njezinu promjenu. Zbog toga je utjecaj turizma na prostor

turisticke destinacije izrazito velik. U tom prostoru nalaze se upravo E——
one prirodne i drustvene atrakcije koje privlace turiste. Na to prirodno
i drustveno okruZenje turizam snazno djeluje. S jedne strane trazi te
koristi netaknute i autenticne prirodne i drustvene atrakcije, a s druge
ih strane mijenja. Zato su priroda i drustvo temeljne sastavnice svakoga
odrzivog turistickog proizvoda, a ekoloska i drustvena odrzivost glavni
stupovi odrzivoga razvoja turizma.

Prostor turisticke
destinacije
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Nema dvojbe da prirodne i drustvene atrakcije ¢ine najvazniji dio resursne
osnove turizma. Dakle, u prirodi i drustvu na podrucju neke turisticke
destinacije treba traziti glavna dobra koje Ce turizam gospodarski
valorizirati. To se u okviru turizma kao pojave dogada na poseban nacin.
Naime, vecina prirodnih i drustvenih resursa ima karakter javnoga
ili neekonomskog dobra i njihova uporaba najcesce nije zbog toga
ogranicena ili se ne moze ograniciti. Ugodna klima i Cist zrak, lijep pogled
ili ureden javni prostor koji je otvoren svima tipi¢ni su primjeri takvih
resursa. Zbog toga se njihova vrijednost moze ekonomski valorizirati
samo neizravno i to najc¢esce naplatom usluga u ugostiteljstvu. Dodana
vrijednost u cijeni smjestaja u hotelu pogled je na more ili vrijedan
kulturno-povijesni lokalitet, a u cijeni usluge hrane ili pica atraktivna je
lokacija na glavhome gradskom trgu.

Fotografija: Jost Gantar, Slovenska turisticna organizacija

Zato se turisticke aktivnosti snazno koncentriraju upravo na mjestima
gdje se nalaze najvrjednije prirodne i druStvene atrakcije neke
turisticke destinacije. To s jedne strane stvara sjajne mogucnosti
odrzivoga koristenja prirodne i kulturne bastine, a s druge strane velike
rizike nastajanja Stete zbog prekomjerna pritiska turista na bastinu.
Propustanje prilika za turisticko vrednovanje neke bastine i njezino
zanemarivanje stvara podjednake Stete kao i prekomjerna uporaba.
Zato je razvoj turizma i turisti¢kih proizvoda koji postiZzu tu osjetljivu
ravnoteZzu tako tezak.

U svakom slucaju, turisticka destinacija koja ima vece i raznovrsnije
bogatstvo prirodnih i drustvenih resursa imat ce znacajnije mogucnosti
razvoja turizma. Ipak, svi prirodni i druStveni resursi nuzno ne moraju
biti i dio turisticke resursne osnove. Barem se tako Cini. Tradicionalno

Prirodne i drustvene
atrakcije

E——
Turisticke aktivnosti




se smatra da samo oni resursi koji imaju visok stupanj privlacnosti
mogu privuci turiste. To svakako vrijedi za masovni turizam. Medutim, za
turizam posebnih interesa nije toliko bitan stupanj atraktivnosti za Sire
skupine turista, vec specificna vrijednost za neku vrlo usku trZiSnu nisu.
Neka prirodna ili druStvena vrijednost za Sire turisticko trziSte moze biti
sasvim nevazna, ali za neku ciljanu skupinu moZze biti od izrazite vaznosti.
To zapravo znaci da svaki segment prirodne ili drustvene bastine ima
potencijal postati turisticka atrakcija. Osim toga, uobicajena je pojava
izgradnje atrakcija zbog dolazaka turista (zabavni parkovi, kockarnice i
sl.) te turisticka atraktivnost sadrzaja koji uopce nisu nastali zbog posjeta
turista (trgovacki, zdravstveni, upravni, obrazovni i sli¢ni sadrzaji).

Zbog uobicajenoga pristupa promatranja ekoloske i drustvene odrzivosti
korisno je razumjeti koje sve skupine resursa cine prirodne turisticke
resurse, a koji drustvene. U stvarnosti, razinu privlacnosti neke turisticke
destinacije turisti odreduju kombinirajuci razliite, njima vaZne
komplementarne resurse. Osim toga, odluka o dolasku u neku turisticku
destinaciju bit ce posljedica motiva za zadovoljavanjem kombinacije
bioloskih i socijalnih potreba. Zato je nemoguce resursnu osnovu neke
turisticke destinacije sagledavati iskljucivo iz perspektive prirodnih ili
drustvenih resursa.

Tradicionalna podjela prirodnih resursa u turizmu upucuje na nekoliko
najvaznijih podskupina. Prva podskupina obuhvaca razlicite klimatske
resurse, kao Sto su razliciti tipovi klime, a narocito s istaknutim raznolikim
opsegom insolacije, vlaznosti, temperature zraka, intenziteta i smjera
vjetra te kolicine i vrste oborina. Zato posljedice klimatskih promjena
mogu znaciti bitnu promjenu vrijednosti takvih resursa. Izrazito su vazni
turisticki prirodni resursi u skupini hidrografskih resursa. Naime, vecina
turistickih kretanja vezana je uz obale oceana, mora, jezera, rijeka i
termalnih izvora. Zato svako zagadenje hidrografskih resursa ili njihovo
isusivanje zbog klimatskih promjena ili drugih ljudskih aktivnosti znaci
nestanak vaznoga turistickog resursa.

Turiste svakako privlace i brojni geomorfoloski resursi kao Sto su planine,
vulkani, klisure, kanjoni i peCine. Najcesce su privlacni zbog svoje izvorne
vrijednosti i izgleda, a vrijednost kao resursa im pada zbog invazivnih
ljudskih intervencija: izgradnje naselja, prometne infrastrukture,
industrijskih postrojenja, eksploatacije mineralnih sirovina velika opsega
i slicno. S klimatskim, hidrografskim i geomorfoloSkim resursima najcesce
je povezana i odgovarajuca flora i fauna kao turisticka atrakcija, a koje
su posebno osjetljive na sve promjene u svojem Zivotnom okruzenju. |
na kraju, upravo kombinacija postojanja geomorfoloskih i hidrografskih
resursa, i vegetacije koja ovisi o klimi, ali i o djelovanju Zivotinja i Covjeka,
predstavlja pejzazni turisticki resurs. Izrazito je vrijedan, ali i osjetljiv na
sva ranije opisana djelovanja, pa mu valja posvetiti posebnu pozornost.

Specificna vrijednost
za trziSnu nisu

-
Prirodni resursi

-
Drustveni resursi

-
Klimatski resursi

-
Hidrografski resursi

-
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[
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Drustveni turisticki resursi takoder se dijele na odredene podskupine.
Najvise pozornosti turista privlace kulturno-povijesni resursi. To
su saCuvani ostatci proslih civilizacija kao sto su razne gradevine i
spomenici, ali i tehnoloska dostignuca te umjetnicka ostvarenja. Velik
izazov u turistickoj valorizaciji takvih resursa pitanje je njihova nosivog
kapaciteta za prijam veceg broja turista i/ili aktivnosti za koje ih
turisti Zele koristiti, a mogu ih ugroziti. 1zazovi postoje i za umjetnicke
turisticke resurse, kao Sto su dostignuca u likovnoj, glazbenoj i kazaliSnoj
umjetnosti, te za zbirke koje se nalaze u muzejima, galerijama, arhivima i
knjiznicama. Ipak, buduci da o toj nematerijalnoj i pokretnoj materijalnoj
bastini obicno skrbe bastinske ustanove, izazovi su nesto drugaciji. Nisu
toliko vezani uz opstojnost koliko uz pitanje primjerene interpretacije
bastine.
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-
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Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke zupanije

Pitanje interpretacije narocCito je bitno za etnosocijalne resurse koji se
sastoje od raznih materijalnih i duhovnih vrijednosti jednoga naroda i/ili
manjina koje Zive na nekom prostoru. To mogu biti narodne igre, pjesme,
plesovi, vjerovanja i obicaji zajedno s materijalnim rezultatima tih
obicaja u obliku narodnih nosnji, rukotvorina pa do kulinarske bastine.
Najjednostavniji oblici masovnoga prikaza takve bastine turistima
Cesto vode njezinu iskrivljavanju do razine gubitka autenticnosti. Zato
je potrebno izrazito oprezno pristupiti njezinu turistickom vrednovanju.
Slicni izazovi postoje i s manifestacijskim turistickim resursima. Ponekad
je ¢ak i nuzno neke manifestacije od izrazite vrijednosti za lokalno
stanovnistvo sacuvati od sudjelovanja turista. Isto tako, posebno treba

Kulturno-povijesni
resursi

——
Umjetnicki resursi

——
Etnosocijalni resursi

——
Manifestacijski resursi




povesti racuna o posljedicama organizacije manifestacija samo za
odredene skupine turista koje mogu negativno utjecati na Zivot lokalnoga
stanovnistva.

Na kraju, kao jedinstven sklop svih drustvenih resursa u nekom prostoru
valja promatrati i ambijentalne turisticke resurse: naselja, urbane
sklopove i prostore kao Sto su ulice i trgovi, parkovi, pa cak i groblja,
a koji su narocito osjetljivi na neprimjerene intervencije u prostoru.
No za primjerenost ili neprimjerenost takvih intervencija Cesto treba
upotrebljavati estetske kriterije, a to je zaseban izazov. U konacnici, o€ito
je da ce se pravi odgovor na pitanja turistickoga razvoja redovito traziti
u vrlo uskom i skliskom podrucju izmedu neprimjerenoga koristenja i
pretjerane zastite prirodnih i drustvenih resursa.

Kako na primjeren nacin zastititi prirodnu i kulturnu bastinu, a pritom
izbjeCi neprimjereno koristenje te bastine kao turistickih resursa?
To je pitanje na koje bas nema jednostavnih, a ¢esto ni jednoznacnih
odgovora. Ipak, postoje postupci, nacela, prakse i modeli koji pomazu u
razlikovanju prihvatljivih od neprihvatljivih rjeSenja. Medu njima svakako
je suradnicko ukljucivanje Sirokih skupina dionika, primjena visoke razine
etickih nacela, provedba prakse drustveno odgovornoga poslovanja
u turizmu ili pak koristenje razvojnih modela turizma koji se temelje
na ciljevima odrzivoga razvoja. Za to je potrebno sustavno razvijati
kompetencije svih dionika turizma, a kako bi se uspjesno nosili sa svim
izazovima koje donosi koriStenje bastine u turistickim proizvodima.

lako razvoj turizma prema basStini moze biti izrazito invazivan i
razoran, jednako tako moze biti i spasonosan. Naime, postoje primjeri
nepopravljivih Steta koje je izazvalo koristenje bastine za turizam, ali
postoje i primjeri gdje su prihodi koje generira turizam spasili vrijednu
bastinu od propadanja. Cak i vide od toga, gdje su takvi prihodi od turizma
spasili lokalne zajednice od iseljavanja i napustanja tradicionalnoga
nacina zivota. Cini se da turizam koji pokrece masovna potraznja ili
masovni turizam izaziva viSe negativnih posljedica i da je njime teze
upravljati. To istovremeno ne znaci da svaki posebni oblik turizma donosi
samo pozitivne efekte. Ipak, logicno je pretpostaviti da ce u turizmu mala
opsega i Stete biti manje.

Cesto se istice da takozvani alternativni turizam (kao alternativa
masovnom turizmu) predstavlja bolje rjeSenje za koristenje kulturne i
prirodne bastine u turistickim proizvodima. Zapravo radi se o brojnim
alternativnim, specificnim ili posebnim oblicima turizma koji su odgovor
na masovna, ljetna i priobalna turisticka kretanja u odmorisnom turizmu
kao njegovu glavnom obliku. Nerijetko se spominje i pojam selektivnoga
turizma, povezanog s posebnim oblicima turizma, kao suprotnost
neselektivnoj konzumaciji glavnih turistickih resursa u masovnom

-
Ambijentalni resursi

[
Zastita prirodne i
kulturne bastine

e
Masovni turizam

[
Alternativni turizam




turizmu. Zato je pitanje koriStenja bastine u turistickim proizvodima
pitanje strateskoga odabira.

Imaju li turisticke destinacije uopce izbora u srazu sa suvremenom
turistickom potraznjom? Na prvi pogled Cini se da nemaju. Suvremena
je turisticka potraznja masovna, cjenovno elasticna, izrazito sezonska
i prostorno koncentrirana. Sama po sebi naginje konceptu ekonomije
razmjera. Vecina takve potraznje realizira se u obliznjim turisti¢kim
destinacijama. Medutim, ne smije se zaboraviti da turisticka potraznja
naginje heterogenosti iako se to iz prethodnih karakteristika ne bi moglo
zakljuciti. Naime, svaki turist za sebe ipak Zeli nesto drugacije i posebno.
Problem je jedino u tome Sto si svi turisti to ne mogu priustiti iliim se pak
ne Cini racionalno za turisticka putovanja koja su povezana s odmorom
i opustanjem, a za koja postoji ogromna ponuda razliCitih turistickih
destinacija.

Ocigledno Ce za poticanje heterogenosti potraznje biti potrebno ciljati
na zadovoljavanje nekih specificnih potreba, a ne samo na odmor i
opustanje. Te specificne potrebe vezane su i uz specificne aktivnosti koje
nerijetko omogucuju disperziju turistickih aktivnosti u Sirem prostoru,
na vise atrakcija i na dulje vrijeme izvan uobicajene ljetne sezone. To
stvara manji pritisak na turisticke destinacije i na turisticke resurse, a
tako pomaze i boljoj zastiti bastine u turistickim proizvodima koji se vise
temelje na dodanoj specificnoj vrijednosti nekog turistickog resursa za
uzu ciljanu skupinu, nego na niskoj cijeni usluge za velik broj turista.

Zato se i specificni oblici turizma, Cije se aktivnosti vezu uz prirodne
resurse, u tradicionalnoj literaturi opisuju kao zdravstveni, sportski,
nauticki, seoski, lovni, ribolovni i robinzonski turizam ili pak kao
ekoturizam i naturizam. Specificni oblici turizma Cije se aktivnosti veZu uz
drustvene resurse u tradicionalnoj literaturi spominju se kao kongresni,
kulturni, gastronomski i vjerski turizam ili kao turizam dogadanja. Ipak,
¢ini se da su se ti tradicionalni oblici turizma u meduvremenu raspali na
joS uze segmente. Gotovo da nema pridjeva kojim se moze opisati neka
specificna aktivnost ili interes turista, a da se nije nasao u kombinaciji
s imenicom turizam. Zbog toga se sve viSe govori i piSe o pojavi turizma
posebnih interesa.
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Izazovi zastite |

koristenja bastine

u turistickim
proizvodima

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u pojam, sastavnice, obiljezja,
perspektive i razine turistickoga proizvoda, a narocito u pogledu koristenja

bastine i razvoja kreativnih turistickih proizvoda.

Nakon savladavanja sadrZaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

* predstaviti pojam i sastavnice turistickoga proizvoda

* objasniti izazove upravljanja specificnim obiljezjima turistickoga proizvoda
kao usluge

* opisati vaznost i prednosti pruzanja slozenih turistickih proizvoda

* prikazati razlicite razine slozenosti turistickih proizvoda

* prezentirati mogucnosti stvaranja turistickoga proizvoda kao kreativnoga
proizvoda

 protumaciti prilike za sukreaciju turistickoga proizvoda.

Moze li turizam posebnih interesa razrijesiti problem zastite i koriStenja
bastine u turistickim proizvodima, prvenstveno ovisi o karakteru
turistickih proizvoda. Zato treba postaviti pitanje Sto je to uopce turisticki
proizvod. Postoje razna poimanja ovoga pojma. Cini se da je turisticki
proizvod bolje definirati kao uslugu nego kao proizvod. Naime, iako neke
usluge koje se pruzaju turistima imaju vazan materijalni dio (na primjer
hrana i pice u ugostiteljskim uslugama), dozivljajni aspekt ¢ini dodanu
vrijednost takve usluge. Zato je joS bolje tradicionalano poimanje
turistickoga proizvoda opisati kao iskustvenu kategoriju.

U tom smislu turisticki se proizvod zapravo mozZe definirati kao skup
materijalnih i nematerijalnih isporuka s ciljem stvaranja dozivljaja koji
nadilaze prethodno formirana ocekivanja turista. Turisticki proizvod
kao funkcija prethodno formiranih ocekivanja i percepcije doZivljenoga
moZe na manje invazivan nacin obuhvacati razne resurse prirodne i
kulturne bastine. Naime, on podjednako ovisi o formiranju ocekivanja
kao i o stvaranju percepcije doZivljenoga. Pritom oba aspekta snazno

Turizam posebnih
interesa
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Turisticki proizvod
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ovise o stvaranju visoke razine dodane vrijednosti, uskom fokusiranju
na odabranu trzisnu nisu i ciljanom zadovoljavanju odabranih potreba.

Svaki turisticki proizvod koji ukljucuje prirodnu i kulturnu bastinu
zapravo je skup razlicitih fizickih i usluznih sadrzaja. Oni na razlicit nacin
obuhvacaju bastinu - to mozZe biti izravno i neizravno. Zato i na razlicit nacin
mogu djelovati na bastinu. Uredenje i izgradnja ugostiteljskih sadrzaja u
kulturno-povijesnim spomenicima ili na zasticenim podrucjima prirode
najcesci je primjer izravnoga koristenja materijalne bastine. Isto vrijedi
i za obilazak turistickih atrakcija koje obuhvacaju bilo koji od bastinskih
sadrzaja ili institucija. Neizravno se bastina koristi u stvaranju ugodaja,
konteksta razlicitih aktivnosti ili pak kao kreativan doprinos turistickom
proizvodu. Ipak, pritom valja voditi racuna da je u turistickim proizvodima
nuzno posebno pazljivo upravljati njihovom usluznom komponentom.

Fotografija: Turisticka organizacija Srbije

Usluzna komponenta turistickih proizvoda zapravo je vezana uz specificna
obiljezja usluga. U turizmu narocito su vazni neopipljivost, neodvojivost,
varijabilnost i potrosnost. Valja uzimati u obzir prostornu i vremensku
razdvojenost izmedu donosenja odluke o turistickom putovanju i
njegove realizacije. To dodatno opterecuje koristenje prirodne i kulturne
bastine koja Cini osnovu turistickih proizvoda. Medutim, razumijevanje
i primjena principa upravljanja usluznim komponentama pomaze
odrzivom koristenju bastine u turizmu.

Za razliku od fizickih proizvoda, turisticke su usluge nematerijalne i nije
ih moguce isprobavati prije konzumacije. lako to stvara osjecaj rizika
i nelagode kod korisnika, smanjuje pritisak na testiranje proizvoda
kako bi se korisnici uvjerili u njihovu kvalitetu. U procesu upravljanja

Prirodna i kulturna
bastina

E——
Specificna obiljezja
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neopipljivoScu potrebno je stvoriti Sto jasniju sliku o ponudenoj usluzi.
To je najcesce moguce postici kvalitetnom komunikacijom s korisnicima
uvremenu prije i poslije kupnje. Ukoliko turisticki proizvod obuhvaca bilo
koji od oblika bastine, proces komunikacije moze obuhvatiti i svojevrsno
virtualno konzumiranje bastinskoga sadrzaja. To moZe u trenutku stvarne
konzumacije turistickoga proizvoda smanjiti pritisak turista na kriticnim
tockama. Povecanje opsega komunikacije i multimedijalnih sadrzaja koje
omogucuju suvremene tehnologije tomu ide u prilog. Osim toga, dio
takvih sadrzaja generiraju i sami korisnici.

Ipak, turizam kao pojava nuzno obuhvaca osobni dolazak turista u
turisticku destinaciju i ne moze se svesti samo na virtualni dozivljaj.
Konzumacija turistickoga doZivljaja pretpostavlja da tijekom primanja
te davanja usluge i pruzatelj i korisnik usluge moraju biti istodobno
prisutni. Ukoliko se radi o turistickom proizvodu koji se temelji na
bastini, to istovremeno znaci i da usluzna transakcija obuhvaca bastinski
sadrzaj. Upravljanje neodvojivoscu podrazumijeva stalno unapredivanje
kompetencija zaposlenih koji dolaze u izravan kontakt s korisnicima.
Naime, oni su kritican dio turistickoga proizvoda i kvaliteta njihove
interakcije s korisnicima odreduje dozivljaj kvalitete usluge u cjelini.
U toj interakciji oni moraju na primjeren nacin interpretirati bastinske
sadrzaje, ali i viSe od toga: sprecavati svaki oblik nastanka Stete na
bastini.

Fotografija: JoSt Gantar, Slovenska turisticna organizacija

Zbog visoke razine osobne interakcije osoblja pruZatelja usluga
nemoguce je izbjeci varijabilnost kvalitete isporuc¢enoga dozZivljaja. Ona
svakako ovisi o brojnim vanjskim i osobnim faktorima. Na primjer, gotovo
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je nemoguce od istoga turistickog vodica ocekivati svaki put potpuno
jednako tumacenje nekoga bastinskog sadrzaja. Neki put bit ce nuzna
prilagodba zbog meteoroloskih uvjeta, neki put zbog zahtjeva korisnika,
a ponekad zbog umora vodica. Upravo zato kod usluga koje imaju visoku
razinu kontakta s gostima nuzno je razvijati interpersonalne vjestine. Kod
usluga koje imaju nisku razinu kontakta problem varijabilnosti moguce
je rijesiti uspostavom standardnih operativnih procedura.

Za usluge u turizmu potrosnost je medu najvaznijim izazovima. Naime,
neprodano sjedalo u prijevoznom sredstvu ili soba u hotelu ne moze
se uskladistiti i sacuvati za prodaju u neko drugo vrijeme. Zbog toga
su za ponudace usluga u ugostiteljstvu i turizmu iznimno vazni nacini
upravljanja raspolozivim kapacitetom. Slicno je i s bastinom. Bez obzira
na to sto se u nekim okolnostima Cini da je nosivi kapacitet prostora
koji obuhvaca prirodnu ili kulturnu bastinu neogranicen, tomu nije tako.
Zato razliciti alati koji se uobicajeno koriste za upravljanje raspoloZivim
kapacitetima u turizmu mogu biti od velike pomoci u smanjivanju pritiska
prevelikoga broja turista na bastinske sadrzaje.

Razvoju turistickih proizvoda koji obuhvacaju bastinske sadrzaje treba
pristupiti i na temelju razumijevanja razliCitih perspektiva turistickoga
proizvoda. Za neku se bastinsku ustanovu turisticki proizvod moze
poistovjetiti i samo s ulaznicom, odnosno s posjetom turista. Za restoran
to moze biti obrok, a za hotel usluga nocenja. Za turisticku destinaciju
to je zapravo sklop svih roba, usluga, sadrzaja i aktivnosti koje turisti
mogu konzumirati. Za turista to je sasvim osobno iskustvo konzumiranja
odabranih roba, usluga, sadrzaja i aktivnosti. Nacin na koji turisti u svoja
osobna iskustva ukljucuju bastinske sadrzaje ovisi prvenstveno o njima,
ali i o razini sloZenosti turistickoga proizvoda koji konzumiraju.

SloZeniji turisticki proizvodi redovito sadrze i vecu razinu dodane
vrijednosti, ali svakako ukljucuju i visoku razinu uskladivanja vise usluga
i pruzatelja usluga. Time se mogu postici i bolji efekti u koriStenju i
zastiti prirodne i kulturne bastine koju posjecuju turisti. Naime, tokove
individualnih dolazaka turista koji konzumiraju samo posjet bastinskoj
ustanovi, daleko je teze uskladiti s ciljevima odrzivoga koristenja i zastite
bastine. Kod sloZenih turistickih proizvoda to je moguce. Oni osim vecega
broja komponenti (usluga), uvijek obuhvacaju i uslugu osmisljavanja,
planiranja i organiziranja sadrZaja, a to omogucuje i upravljanje
kretanjima turista u turisti¢koj destinaciji. Cak i vise od toga, sloZeni
turisticki proizvodi mogu biti razlog dolaska u turisticku destinaciju u
periodima kada je potraznja uobicajeno smanjenaiili je nema.

Kod slozenih je turistickih proizvoda stvaranje razloga dolaska u
turisticku destinaciju pravilo, a kod jednostavnih proizvoda iznimka.
Zato se kao najvazniji slozeni turisticki proizvodi istiCu paket-aranzmani,
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konferencije i kongresi te razna dogadanja. Organizatori takvih proizvoda
preuzimaju odgovornost za cjelovit dozivljaj turista. To ukljucuje i brigu
o smislenoj sinkronizaciji usluga u vremenu i prostoru te privlacenje
turista u vrijeme i na mjesta na koja sami ne bi dosli. Kada to ukljucuje
bastinske sadrzaje, to onda znaci da se oni mogu ukljuciti u turisticki
proizvod na nacin koji donosi maksimum koristi i minimum rizika i Stete.
To prije svega znaci da je moguce izvrsiti stvarnu disperziju posjeta u
vrijeme i/ili na mjesta u kojima je nizak intenzitet individualnih posjeta.

Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke zupanije

U sloZzenim turistickim proizvodima dodana se vrijednost mozZe generirati
na razlicite nacine. Obuhvacanje sadrzaja kulturne i prirodne bastine
moze biti presudan cinitelj razlikovanja ovisno o razini na kojoj se
ukljucuje. Radi se zapravo o viSe razina sloZenosti, od osnovnoga,
ocekivanog, dodatnog i prosirenog proizvoda. Bastinski sadrZaji mogu
biti obuhvaceni turistickim proizvodom na bilo kojoj od navedenih razina.
Najbolje bi bilo da se primjereno ukljucuju na svakoj od razina, a da se
narocita pozornost posveti ukljucivanju bastine na visim razinama.

Najjednostavniji nacin ukljucivanja prirodne i kulturne baStine u
turisticki proizvod na razini je osnovnoga proizvoda. On zadovoljava
samo osnovna ocekivanja turista i bastinski je sadrzaj specificiran kao
sastavni dio turistickoga proizvoda. Zbog toga se u slucaju eventualnoga
izostanka takvog sadrzaja ocekuju prituzbe na kvantitativnoj osnovi.
Medutim, ukljucivanje odredenih oblika bastine u turisticki proizvod sa
sobom donosi i odredene rizike o kojima treba voditi racuna. Na primjer,
rizik da nece biti moguce planirano promatranje Zivotinja ili biljaka, da
pokretna kulturna bastina ne bude izlozena i slicno.
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Daleko su veci izazovi na razini oCekivanoga turistickog proizvoda. On
obuhvaca sadrzaje i aktivnosti na koje su turisti navikli na temelju svojih
prethodnih iskustava sa slicnim oblicima prirodne i kulturne bastine.
Zato je izrazito vazno poznavati ponudu slicnih turistickih proizvoda
koji ukljucuju bastinu te kakva su prethodna iskustva korisnika s njima.
Ukoliko je to uz neprimjereno predstavljanje vlastitoga proizvoda
stvorilo previsoka i nerealna ocekivanja turista, oni e podnositi prituzbe
na kvalitativnoj osnovi. Zato treba biti jako oprezan u prethodnoj
komunikaciji pri cemu se prirodnoj i kulturnoj bastini, koja je obuhvacena
turistickim proizvodom, niposto ne smiju davati atributi koje ona nema.
Treba jako dobro poznavati na koji je nacin slicna bastina interpretirana
i koje se tehnike interpretacije pritom koriste. Treba voditi racuna da ce
neke skupine biti sklonije tradicionalnim oblicima osobne interpretacije,
kao Sto su na primjer tumacenja turistickih vodi¢a. Neke ce pak biti
razoCarane ako izostanu suvremene tehnike kao Sto je virtualna ili
prosirena stvarnost, a neke ako izostanu kreativne tehnike kao Sto je
pripovijedanje prica (eng. storytelling).

Najjednostavnije pomicanje iznad razine osnovnoga i ocekivanog
proizvoda na razinu je dodatnoga proizvoda. Na taj se nacin za turiste
ukljucivanjem nekoga dodatnog sadrzaja kreira dodatna vrijednost i
diferencira od njihovih prethodnih iskustava i konkurencije. To moze biti
neki poklon kao Sto je prigodan suvenir, ali moze biti i neka dodatna
aktivnost. Takva aktivnost ne bi smjela biti specificirana u ponudi jer
je onda ukljucena u osnovni proizvod, a ne bi smjela biti ni cesta kod
konkurencije jer onda postaje ocekivani proizvod. Kada je u pitanju
prirodna i kulturna bastina, mogucnosti dodavanja neke jedinstvene
aktivnosti ovisit ce o velikom broju Cinitelja, ali najviSe o kreativnosti
operativnog osoblja u izboru pravoga trenutka i pravoga sadrzaja.

Kreativnost kao faktor bit Ce najvaznija za formiranje proSirenoga
turistickog proizvoda. Za razliku od dodatnoga proizvoda, ovdje se ne radi
samo o izboru pravoga trenutka i pravoga sadrzaja koji ce biti dodatak,
nego o sustavnom kreativhom pristupu operativnoga osoblja. Zato je za
stvaranje prosSirenoga proizvoda, koji je povezan s kulturnom i prirodnom
bastinom, kriticno ukljuciti vrhunske kustose, turisticke vodice, voditelje
putovanja, rendZere — Cuvare prirode kao interpretatore bastine. Oni
bi trebali biti u stanju povezati sve tehnike interpretacije u jedinstven
dozivljaj kojim se izravno utjece na emocije posjetitelja. Neki tvrde da je
za to potrebno sustavno djelovati na sva ljudska osjetila (vid, sluh, dodir,
okus i njuh), a neki da je to moguce tehnikama pripovijedanja prica (eng.
storytelling) ili prozivljavanja prica (engl. storydoing).

To upucuje da je turisticki proizvod, a narocito kad ukljucuje bastinu,
potrebno promatrati kao kreativni proizvod. To se prije svega odnosi
na kulturnu bastinu, ali i na koristenje sadrzaja kreativnih industrija
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u interpretaciji prirodne bastine. U teoriji, kreativne industrije mogu
participirati u turistickom proizvodu na vise razlicitih nacina. Zbog
toga se nerijetko moze i pruzanje razlicitih usluga turistima, odnosno
kreiranje turistickih proizvoda, dozivjeti dijelom kreativne ekonomije
kao globalnoga trenda. Da bi se u tome uspjelo, potrebno je kreativno
promisljanje, pristup i prakse koristiti u svim oblicima ukljucivanja
bastine u turisticki proizvod.

Najjednostavniji je oblik kada je kreativni proizvod u funkciji pruzanja
usluga turistima, a s ciljem kvalitetnije interpretacije bastine. To moze
biti uklju¢ivanje bastinskih motiva i/ili praksi u arhitektonska rjeSenja
i dizajn unutrasnjosti ugostiteljskih objekata i slicno. To moze biti i
ukljucivanje ne samo vizualnih, nego i auditivnih dozivljaja zvukovima iz
prirode, tradicijske glazbe i slicno. Isto vrijedi i za dozivljaje temeljene na
okusima i mirisima: prirodni sastojci i tradicionalni recepti istovremeno
povezuju prirodnu i nematerijalnu kulturnu bastinu. Moguce je pridodati
cak i taktilne dozivljaje sudjelovanjem u izradi tradicijskih predmeta iz
prirodnih materijala.

Kada je u pitanju kulturna bastina, vrlo je Cest slucaj da ona sama
kao kreativni proizvod postaje turisticka atrakcija, i kao takva privlaci
turiste, te dio turistickoga proizvoda. Tu nije u pitanju samo kulturno-
povijesna bastina, vec i suvremena kulturna produkcija. Jos je mozda i
vaznije skrenuti pozornost na mogucnost da se takav kreativni proizvod
istakne kao glavni sadrzaj turistickoga proizvoda i nastaje s ciljem
privlacenja turista. Vrlo se Cesto onda kombiniraju elementi prirodne
bastine i kulturne produkcije kao Sto su na primjer koncerti ili dogadanja
u netaknutoj prirodi ili ¢ak na podrucjima ili u objektima zasticene
prirodne bastine.

NajsloZenija je mogucnost kada turisticki proizvod koji obuhvaca
bastinu nastaje kao rezultat zajednickoga djelovanja interakcijom
domacina, pruzatelja usluga, bastinskih ustanova i turista. To nije nista
drugo nego sukreacija turistickoga proizvoda kao posebnoga oblika
masovnoga sudjelovanja korisnika. Zbog toga moze se postaviti pitanje
smiju li u aktivnostima koje obuhvacaju osjetljivu prirodu i kulturnu
bastinu sudjelovati i turisti. Medutim, ako sudjeluju u okvirima dobro
osmisljenih i vodenih projekata gradanske znanosti i masovne podrske,
za to nema nikakve zapreke. Osim toga, ne treba zanemariti da je motiv
za turisticka putovanja u okviru turizma posebnih interesa specificno
vezan uz zanimanje, hobi ili interes koji imaju turisti, a to u pravilu
znaci i posjedovanje kompetencija za ukljucivanje u zahtjevne strucne i
volonterske aktivnosti.
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Izazovi razvoja
turistickih proizvoda
u turizmu posebnih
interesa

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u izazove razvoja turistickih proizvoda
u turizmu posebnih interesa, a naroCito u pogledu razloga i percepcije
korisnosti poduzimanja putovanja te motivacijskoga procesa i razlika u
ponasanju turista.

Nakon savladavanja sadrZaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

* opisati razloge poduzimanja turistickih putovanja u turizmu posebnih
interesa

* objasniti percepciju korisnosti u procesu donosenja odluke o turistickom
putovanju

* predstaviti najvaznije bioloske i socijalne potrebe koje utjecu na turisticka
putovanja

e prikazati razliku izmedu primarnih i sekundarnih motiva putovanja
* prezentirati na cemu se temelje razlike u ponasanju turista

 protumaciti ulogu nositelja posebnih kompetencija u turizmu posebnih
interesa.

Turisticki proizvodi u turizmu posebnih interesa temelje se na aktivnostima

koje su povezane uz neke osobne afinitete, hobije ili specificne struke.

Kao i kod ostalih turistickih putovanja i u turizmu posebnih interesa ljudi

poduzimaju turisticka putovanja ako se Zele bavitinekom aktivnoscu kojom ——

se ne mogu baviti kod kuce ili ako je ona drugdje opseznija, u atraktivnijem  Tyrizam posebnih
okruzenju i/ili jeftinija. Naravno, to Cine ako imaju visak sredstava nakon interesa
podmirenja osnovnih Zivotnih potreba. Polaze i od pretpostavke da ce

tom potroSnjom dobiti vise koristi (zadovoljstva), nego da novac utrose

za nesto drugo. |, naravno, moraju imati na raspolaganju barem dva dana

kada se mogu osloboditi poslovnih, obiteljskih i drustvenih obaveza.

Kod turista koji poduzimaju putovanja zbog osobnih afiniteta, hobija
ili struke Zelja za bavljenjem nekom aktivnoscu izvan mjesta stalnoga
boravka moze biti izrazito jaka. Postojanje raspolozivih sredstava i
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slobodnoga vremena njima nece biti nepremostiva prepreka za odlazak
na turisticko putovanje. Ukoliko je percepcija koristi od turistickoga
putovanja izrazito velika, ljudi su spremni Stedjeti i na osnovnim zivotnim
potrebama. JoS je i Cesci slucaj da ce se svjesno oslobadati poslovnih
i obiteljskih obveza da bi putovali. Ukoliko je percepcija korisnosti od
turistickoga putovanja velika, turisti ce se lakSe odluciti za putovanje
izvan visoke sezone. To se CeSCe dogada s turistima koji imaju na
raspolaganju veca novcana sredstva. Zbog toga je Cest slucaj da su turisti
motivirani posebnim interesima skloniji vecoj turistickoj potrosniji.

Cini se da je najvazniji faktor za dono3enje odluke o turistickom
putovanju percepcija korisnosti. Pitanje je Sto na percepciju utjece i kako.
Aktivnosti u turistickoj destinaciji jedan su od nacina zadovoljavanja
potreba nastalih na temelju psihicke ili fizicke neravnoteZe u organizmu
ili izmedu organizma i okoline. Ako netko iscrpljen svakodnevnim
obvezama zaklju¢i da ¢e mu viSednevni odmor u nekoj idili¢noj
turistickoj destinaciji uz more donijeti visSe zadovoljstva od odmora u
prenapucenom urbanom prostoru u kojem inace Zivi, postat ce turist.
Isto vrijedi i za turizam posebnih interesa: ako netko s visokom razinom
potrebe za eksploracijom zakljucuje da ce mu promatranje rijetkih vrsta
ptica u njihovu prirodnom stanistu donijeti viSe zadovoljstva od pregleda
literature ili dokumentarnih filmova, postat Ce turist.

Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke Zupanije

lako vecina turista putuje radi odmora i rekreacije, postoji veci broj
potreba koje poticu odlaske na turisticka putovanja. Putovanje radi
odmora i rekreacije samo je primjer putovanja kojim se zadovoljava
primarna bioloska potreba za odmorom i snom. Cesto je turisticko
putovanje potaknuto i drugim primarnim bioloskim potrebama. To su

E——
Turisticko putovanje

——
Percepcija korisnosti
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najcesce potrebe za zastitom organizma od bolesti te spolne potrebe.
Dugotrajan boravak uzdravojklimiiizlozenostdrugim prirodnim ljekovitim
Ciniteljima osnovna je aktivnost u sadrzajima zdravstvenoga turizma.
Seksualni turizam nazalost je jedna od negativnih pojava suvremenoga
medunarodnog turizma. €ini se ipak da je turizam posebnih interesa vise
motiviran primarnim socijalnim potrebama.

Turisticka putovanja poduzimaju se radi zadovoljavanja potrebe za
promjenom, zabavom i istrazivanjem. Boravak u drugacijem okruzenju
od onoga u stalnom boravisStu moze zadovoljiti tri spomenute potrebe.
NajceSce su te socijalne potrebe i u osnovi motiva za putovanjima u
turizmu posebnih interesa. Aktivnostima vezanima uz specificne interese,
hobije ili struku u turistickim destinacijama moguce je snazno zadovoljiti
sve tri spomenute potrebe, a naroCito potrebu za istrazivanjem. Zato
u pravilu proizvodi turizma posebnih interesa obuhvacaju razlicite
obrazovne ili znanstvene aktivnosti u vecem opsegu nego sto je to slucaj
s drugim turistickim proizvodima.

Fotografija: Domen Groegl, Zavod za turizem Maribor

Ne treba zaboraviti ni ostale primarne socijalne potrebe. To su potrebe za
drustvom, za ljubavlju, pridrzavanjem pravila zajednice kojoj pripadamo i
zauspjehom. Naime, na turistickom putovanju lakse se uspostavljaju nova
poznanstva. Interakcija s pruzateljima usluga temelji se na otvorenosti i
srdacnosti. To zajedno smanjuje osjecaj samoce i odbacenosti. Ponekad
se na turisticka putovanja odlazi samo zato Sto Skola, udruga, klub ili
vjerska zajednica organizira putovanje pa se sudjelovanjem poStuju

——
Bioloska potreba

——
Socijalne potrebe

E——
Drustvena pravila




drustvena pravila. Medutim, kod turizma posebnih interesa snazno se
moze zadovoljiti potreba za uspjehom. Stoga je velik broj aktivnosti u
proizvodima turizma posebnih interesa Cesto usmjeren na postignuce
u nekom hobiju ili struci, a nerijetko i na odredeni oblik natjecanja u
nekom posebnom interesu ili hobiju.

Logicno je zakljuciti da ce percepcija korisnosti turistickoga putovanja
biti veca ako aktivnost u turistickoj destinaciji bolje rjeSava problem
nastale neravnoteZe. Jednako je logicno ocekivati da ce veca percepcija
korisnosti biti i u slu¢ajevima vece neravnoteze. Cak i tada turisti tijekom
turistickoga putovanja rijetko zadovoljavaju samo jednu potrebu.
Vazno je prepoznati koja potreba generira primarni motiv putovanja, ali
treba imati na umu i sve ostale motive. Primarni motiv definira glavnu
aktivnost i razlog dolaska u turisticku destinaciju. Medutim, u koju ce
turisticku destinaciju netko putovati ovisi visSe o tome koje su jos dodatne
aktivnosti tamo moguce. To se jednako odnosi na donositelja odluke kao i
na pratnju na putovanju. Tako se definira specificna percepcija korisnosti
za svaku od turistickih destinacija koje su usle u uZi izbor zbog aktivnosti
posebnih interesa.

Dakle, konacna odluka o odabiru turisticke destinacije ovisi o razini
specificne percepcije korisnosti od putovanja u odredenu turisticku
destinaciju kao kombinacije primarnoga motiva (aktivnosti) i spleta
sekundarnih motiva (i aktivnosti). Ipak, Cini se da postoje i neke
individualne razlike medu potencijalnim turistima u procesu donosenja
odluka o turistickim putovanjima. Neki ljudi rijetko putuju, a kad putuju,
idu na mjesta na kojima su vec bili. Obi¢no su ta mjesta vrlo blizu njihova
boraviSta pa najcesce putuju osobnim vozilom. Razmjerno malo troSe
na turistickim putovanjima. Neki pak cesto putuju, vole istrazivati nove,
udaljene destinacije. Kupuju putovanja u zadnji ¢as i putuju avionom.
Obicno na putovanjima potrosSe i vise nego Sto su planirali.

Prikazani suprotstavljeni obrasci ponasanja ekstremni su primjeri
psihocentricnoga i alocentricnog ponasanja. U prvom slucaju potencijalni
turisti viSe strahuju od nepoznatoga u odnosu na Zelju za upoznavanjem
nepoznatoga, a u drugom je obrnuto. Radi se o konfliktu motiva
istodobnoga privlacenja i odbijanja. S jedne stane, netko Zeli otputovati
radi zadovoljavanja svoje potrebe, a s druge strane boji se promjene.
Ukoliko je strah od promjene veci, nece doci do turistickoga putovanja.

Treba znati prepoznati osobe kod kojih strah od promjene i nepoznatoga
moze blokirati odluku o poduzimanju turistickoga putovanja. Takav strah,
a naroCito kod putovanja u udaljenije krajeve, imaju nesto Cesce starije
osobe, one nizega stupnja obrazovanja, slabije informirane i nesklone
komunikaciji s drugim ljudima. Drugim rijeima, osobe koje ¢e biti
lakSe potaknuti na turisticko putovanje i potrosnju, ¢ak i u udaljenijim

Primarni motiv
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e
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Psihocentric¢no
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destinacijama, mlade su osobe, viSe razine obrazovanja, koje se redovito
informiraju i sklone su komunicirati s drugim ljudima. Opcenito, turisti
koji putuju zbog svojih specificnih aktivnosti u okviru turizma posebnih
interesa primarno naginju alocentric(nom ponasanju.

Individualne razlike u ponasanju potencijalnih putnika ne moraju biti
samo psihografske. Ima i drugih razloga koji mogu potaknuti ili odbiti
ljude od turistickih putovanja ili odredenih turistickih destinacija.
Primjerice, ¢eSCe u tople krajeve putuju osobe s podrucja nepovoljnih
klimatskih uvjeta. Obi¢no u netaknuta podrucja prirode putuju ljudi koji
Zive u pretjerano urbaniziranim podrucjima. Obitelji s malom djecom
odluke o odabiru turisticke destinacije prilagodit ce aktivnostima koje
su primjerene djeci. Osobe koje putuju zbog svojih specificnih interesa
birat Ce one turisticke destinacije u kojima postoje aktivnosti vezane uz
njihov interes, hobi ili struku.

Kod putovanja koja su vezana uz posebne interese potrebno je jako
dobro poznavati ciljanu skupinu turista, a da bi se predvidjelo njihovo
ponasanje. Pritom je unutar jedne ciljane skupine moguce napraviti
opseznu podjelu na uze podskupine. Na primjer, interes za promatranje
biljaka i Zivotinja moZe biti na viSe razina. Na vrhu nalaze se vodeci
svjetski znanstvenici, potom slijede svi profesori ili inZenjeri biologije
kao strucnjaci. Slijede svi studenti biologije, potom svi amateri koji
se intenzivno bave promatranjem biljaka i Zivotinja, pa svi ucenici koji
imaju biologiju kao predmet u Skoli. Na kraju, treba uzeti u obzir i osobe
koje Zele otkriti nesto nepoznato pa je u odredenoj prigodi to biljni i
zZivotinjski svijet.

Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke zupanije

Razlike u ponasanju
potencijalnih putnika

——
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Takvu je stratifikaciju moguce napraviti za bilo koji posebni interes, struku
ili hobi. Pritom valja uzetiu obzirivrlo uske specijalizacije. Umjesto opcega
interesa za promatranje biljaka i Zivotinja, takve ciljane skupine moguce
je razdvajati joS uzZe, na interes za ptice, morske sisavce i velike zvijeri.
Motivacijski proces kod turista koji imaju razlicite interese moze biti
sasvim drugaciji. Medutim, jos veca razlika u motivaciji moze biti ovisno
0 polozaju na stratifikacijskoj piramidi. Motivi za dolazak u turisticku
destinaciju nece biti isti za ucenike i vodece svjetske znanstvenike, ¢ak
i kad su i jedni i drugi privuceni istom atrakcijom. Zato treba jako dobro
upoznati ciljanu skupinu za koju se razvija specifican turisticki proizvod.

Postoji vise nacina kako je moguce doci do tih spoznaja, ali svi na kraju
imaju snazne poveznice s odredenim interesom, hobijem ili strukom.
Zbog toga je za razvoj turistickih proizvoda u turizmu posebnih
interesa najvazniji izazov pronaci osobe u turistickoj destinaciji koje
imaju iste interese, hobije ili struku kao i potencijalni turisti. Vec je na
temelju njihovih reakcija moguce kreirati okvirnu sliku o potrebama i
ponasanjima potencijalnih turista. Osim toga, takve su osobe nerijetko
snazno ukljucene u zajednice i grupe koje su povezane tradicionalnim ili
suvremenim oblicima umreZavanja. Ponekad ce to biti udruge, klubovi,
komore, nekad su to odredeni asopisi, internetski portali, blogovi ili
jednostavno grupe na drustvenim mrezama. Svi ovi izvori mogu biti izvor
korisnih informacija o potencijalnim turistima.

Fotografija: Turisticka organizacija Srbije

U podrudju pojedinih posebnih interesa vec postoje profilirane ponude,
istaknute turisticke destinacije i organizatori specificnih turistickih
aktivnosti. Cini se da je moguce identificirati preko 150 razli¢itih
podrucja interesa u kojima su takve turisticke ponude vec formirane te
je uspostavljen odnos izmedu turisticke ponude i potraznje. Zbog toga
moguce je dio informacija o potencijalnoj ponudi prikupiti i analizom
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aktualne turisticke ponude o pojedinim posebnim interesima. Postoje vec
i brojne turisticke destinacije koje su se profilirale kao vodece u podrucju
pojedinih oblika turizma. Osim analize ponude takvih destinacija, prilicno
je izvjesno da je u njima moguce susresti i realnu turisticku potraznju u
okviru nekoga posebnog interesa, hobija ili struke.

Ozbiljan izazov za razvoj proizvoda turizma posebnih interesa nedovoljno
je razumijevanje stvarnih trzis$nih prilika i potencijala. Cak se i taj
izazov moze relativno lako savladati. Prije svega, u podrucju pojedinih
struka razmjerno je lako utvrditi broj struc¢njaka na nacionalnoj razini, a
nerijetko i globalno. Za velik broj hobija vrijedi slicno. Neovisno o tome
je li procjena temeljena na ¢lanstvima u udrugama (lovaca, ribolovaca,
biciklista, promatraca ptica i sl.) ili pratitelja na drustvenim mrezama.
A kad su u pitanju neki joS uzi interesi, stvarni potencijal moguce je
utvrdivati prisustvom i angaziranosti na drustvenim mreZzama.

Ipak, postojanje turisticke ponude u konkurentskim destinacijama i
postojanje potencijalne potraznje ne znaci istovremeno automatsko
generiranje potraznje za turistickim proizvodima u svim turistickim
destinacijama. Da bi se proizvodi turizma posebnih interesa razvili u
nekoj turistickoj destinaciji, potrebno je stvoriti i specificnu turisticku
ponudu za pojedini oblik turizma posebnih interesa. To je prakticki
nemoguce bez ukljucivanja i angaZiranja osoba u turistickoj destinaciji
koje imaju iste interese, hobije ili struku kao i potencijalni turisti. Oni
kao nositelji specificnih kompetencija trebaju biti spremni za razvoj
turistickoga proizvoda, ali moraju imati i kompetencije za rad s turistima.
Primjerice, svaki botanicar, geolog, likovni pedagog i planinar nece nuzno
biti zainteresiran ni kompetentan za razvoj proizvoda turizma posebnih
interesa.

Cini se da je zato proces motiviranja, ukljucivanja i obrazovanja nositelja
takvih specificnih kompetencija za rad s turistima i kreiranje turistickih
proizvoda kritican izazov u razvoju turizma posebnih interesa. Slijedi
izazov vezan uz prepoznavanje trziSnoga potencijala pojedine trziSne
nise u turizmu posebnih interesa. Nista manje bitan nije ni izazov
dobra poznavanja potencijalnih potrosaca. Medutim, nikako se ne
smije zanemariti cijeli sklop izazova koji je vezan uz prepoznavanje,
evidentiranje i vrednovanje turistickih atrakcija. Naime, razvoj
turizma posebnih interesa nuzno ovisi o njima kao i svaki drugi oblik
turizma. Medutim, ovdje se prioritetno radi o potencijalnim turistickim
atrakcijama koje masovni turisti ne konzumiraju. Masovni turizam snazno
se koncentrira u isto vrijeme oko nekoliko najvaznijih realnih atrakcija,
a turizam posebnih interesa obiljeZava izrazita rasprsenost na velik broj
potencijalnih turistickih atrakcija tijekom razlicitih doba godine.
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Takva rasprsenost atrakcija i vremena njihova posjecivanja donosi velike
prilike u pogledu odrzivoga koriStenja turistickih atrakcija, ali i brojne
izazove u smislu aktiviranja njihova potencijala. Prije svega, to je pitanje
velikoga broja potencijalnih turistickih atrakcija koje je uopce potrebno
identificirati kao sadrzaje koji mogu privuci posjete turista. Drugo, to
je pitanje fizicke dostupnosti, a Sto obuhvaca i informacije o njihovu
poloZaju u prostoru. Na kraju, to je i pitanje primjerene interpretacije
vrijednosti pojedinih sadrzaja za specificne ciljane skupine. Sve su ovo
sastavnice baze podataka koje bi o potencijalnim turistickim atrakcijama
trebalo kreirati i odrzavati, a s ciljem njihove valorizacije u turizmu
posebnih interesa.

Nazalost, kreiranje i odrzavanje takve baze na komercijalnim principima
prakticki je nemoguce. Turizam posebnih interesa obiljezava ogranicen
broj turista, individualna i putovanja u malim grupama, a i oslanjanje
na koncept ekonomije maloga opsega. Zbog toga je nemoguce osigurati
ekonomske osnove takva pothvata, a naroCito jer se radi o izrazito
opseznoj bazi podataka o turistickim atrakcijama. Ipak, prilike za
rjeSavanje ovoga izazova nudi koncept gradanske znanosti (engl. citizen
science) i masovne podrske (engl. crowdsourcing). Zbog toga Cini se
opravdano zbog novih mogucnosti razvoja takve baze podataka ponovno
razmotriti ulogu turistickih atrakcija u razvoju turizma, upravljanju
turistickom destinacijom i razvoju inovativnih turistickih proizvoda.
Ukoliko se pritom uzme u obzir i razvoj digitalnih tehnologija koje
omogucuju upotrebu multifunkcionalnih prijenosnih uredaja, Cini se
da je vec doslo do promjene kljucnih paradigmi u koristenju turistickih
atrakcija, a koje vjerojatno nisu bile tako ocite.

Potencijalne turisticke
atrakcije
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Uvod

Stvaranje baza podataka o turistickim atrakcijama nije jednostavan
zadatak. Koristenje digitalnih tehnologija i metoda gradanske znanosti
taj zadatak Cini laksim. Zbog toga su u prvom dijelu ovoga poglavlja
predstavljene znacajke i sastavnice baza podataka o turistickim
atrakcijama uz uvazavanje potreba korisnika. Narocito je istaknuta uloga
i sloZzenost takve baze podataka, a prikazani su brojni izazovi, kriticne
faze i mogucnosti razvoja.

Mnoge turisticke destinacije pate od posljedica turizma koji je pogonjen
potraznjom. Turistickom potraznjom nije lako, ali je moguce ograniceno
upravljati. Zato je u drugom dijelu ovoga prirucnika prikazana mogucnost
upravljanja razvojem turizma utemeljenoga na turistickim aktivnostima
koje nisu vezane uz slobodno vrijeme i dokolicu. Posebno je usmjerena
pozornost na pitanja sustavnoga prepoznavanja i koristenja potencijalnih
turistickih atrakcija, a s ciljem razvoja novih turistickih aktivnosti.

Turisticke atrakcije vazne su komparativne prednosti svake turisticke
destinacije, a optimalno upravljanje turistickim atrakcijama kljucan
je faktor razvoja turizma. Zbog toga su u trecem dijelu ovoga poglavlja
prikazane mogucnosti koristenja baza turistickih atrakcija za razvoj
inovativnih turistickih proizvoda. Narocito je predstavljena mogucnost
kreiranja turistickih proizvoda koji omogucuju disperziju turistickih
aktivnosti.

Inovativan i kreativan razvoj novih turistickih proizvoda mora se temeljiti
na kreativnosti i kreativnim procesima jednako kao i na nosivom
kapacitetu turistickih atrakcija i destinacija. Tomu znacajno doprinosi
postojanje baze podataka o turistickim atrakcijama. Zato je u posljednjem
dijelu ovoga poglavlja prezentiran inovativan i kreativan postupak razvoja
proizvodnih koncepata turistickih proizvoda, a na temelju baze podataka
o turistickim atrakcijama.
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Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u znacajke, sastavnice, potrebe korisnika,
ulogu i slozenost baza podataka o turistickim atrakcijama, a narocito u smislu

izazova, kriticnih faza i mogucnosti razvoja.

Nakon savladavanja sadrZaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

* opisati znacajke i sastavnice suvremenih baza podataka
* prikazati ulogu i sloZzenost baza podataka o turistickim atrakcijama

* predstaviti najvaznije izazove pri stvaranju baza podataka o turistickim
atrakcijama

e prezentirati kriticne faze razvoja baza podataka o turistickim atrakcijama

* objasniti koje su potrebe korisnika baza podataka o turisti¢kim atrakcijama
* predociti mogucnosti razvoja nove i koristenja postojecih baza podataka.

Baza podataka nije svaki skup podataka. I prije pojave racunala postojale
su zbirke podataka, ali one nisu imale obiljezja suvremenih baza. Baza
podatakadefiniranaje kao organiziranisustavnoureden skup medusobno
povezanih zapisa pohranjenih na nekom od medija koji su citljivi na
racunalu. Baza podataka mora imati neke vazne znacajke. Prije svega da
je organizirana zbirka logicno povezanih podataka. Ti medusobno ovisni
podatci trebaju biti dostupni i prilagodeni pretrazivanju, razvrstavanju
i obradi u svrhu dobivanja razlicitih izvjeStaja, pregleda i analitickih
prikaza.

Sve ove kriterije morazadovoljitii baza podataka o turistickim atrakcijama.
Pritom valja uzimati u obzir da je jedinicni zapis (entitet) u takvim bazama
turisticka atrakcija. Uvazavajuci Cinjenicu da su turisticke atrakcije
izrazito raznorodne pojave, kreiranje baze podataka o turistickim
atrakcijama vrlo je sloZzen zadatak. Naime, buduci da u bazama podataka
svaku turisticku atrakciju (kao entitet) treba opisati njegovim svojstvima
(atributima), vec to predstavlja ozbiljan izazov. Velik broj atributa kojima
treba opisati turisticke atrakcije bit ce razlicit za razlicite vrste turistickih
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atrakcija. Pritom ukupan broj atrakcija svake zasebne vrste moze biti
izrazito velik broj. To otezava postupak identificiranja i evidentiranja
turisti¢kih atrakcija. Cini se da se zbog svega toga, usprkos nastojanjima
da se uspostavi tradicionalni katastar i atlas turistickih atrakcija, u tome
nije do sada uspjelo.

Medutim, suvremene baze podataka oslanjaju se na razvijenije
tehnologije koje mogu bez ozbiljnijih poteskoca pohranjivati i obradivati
velik opseg zapisa, vrlo razlicite zapise te za pojedine turisticke atrakcije
kao entitete biljeziti i razlicita svojstva. Osim toga, suvremene baze bez
ozbiljnih poteskoca u svojim zapisima mogu obuhvatiti, uz tekstualne
podatke, i velik opseg fotosadrzaja, videosadrzaja i audiosadrzaja te
podatke o geolokaciji turisticke atrakcije. Cak i vise od toga, suvremene
baze podataka mogu obuhvacati i razne transakcijske informacije o
porukama koje su razmijenjene, dostavi poruka, statusima te pravima
korisnika i tako dalje.

Baza turistickih atrakcija koja bi mogla ispuniti svoju ulogu u razvoju
turizma na nekom podrucju morala bi omoguciti sve funkcije suvremenih
baza podataka. Prije svega, to je lak pristup, unosenje i mijenjanje
te pohranjivanje velike kolicine podataka u razlicitim formatima
(uklju€ujuci i multimedijske podatke). Podatci moraju biti jedinstveni
i jako dobro organizirani da bi omogucili jednostavno pretrazZivanje,
razvrstavanje i filtriranje, ali i uStedu memorijskoga prostora. Pritom je
nuzno osigurati visoku razinu sigurnosti i zastite podataka uz istovremen
pristup podatcima razlicitih korisnika.

S

i o H
" | i
L]

g =
ey "\.
e n

.‘

Fotografija: Vid Ponikvar, Zavod za turizem Maribor
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Medu najvaznijim izazovima stvaranja baza podataka o turistickim
atrakcijama jest njihovo kreiranje, popunjavanje i koristenje. Cak i
baze podataka koje je lako kreirati nerijetko nisu optimalno ili uopce
iskoristene jer nisu dovoljno popunjene ili podatci koje sadrze nisu
relevantni. Kad je taj izazov rijesen, neke se baze podataka ne koriste
optimalno, a Cesto se i ne azuriraju te primjereno odrzavaju. Zbog toga
najvaznije je da se kao nositelj projekta formiranja baze podataka o
turistickim atrakcijama pojavi organizacija koja ce imati primjerene
koristi od njezina koristenja u aktivnostima razvoja turizma i upravljanja
turizmom u turistickoj destinaciji. Uobicajeno su to turisticke zajednice,
odnosno destinacijske menadzment organizacije.

PrilikomrjeSavanjaizazovau pokretanjuprojektaformiranjabaze podataka
turistickih atrakcija, potrebno je rijesiti nekoliko klju¢nih pretpostavki.
Prije svega, to je osiguravanje potrebnih kapaciteta na racunalu, odnosno
odgovarajucem serveru koji ce omoguciti pohranu ocekivanoga opsega
podataka. Sljedeca je pretpostavka razvoj programskih alata koji ce
omoguciti upravljanje bazom podataka. Taj bi program trebao osigurati
unosenje, uredivanje, prikazivanje, pretrazivanje i filtriranje podataka.
Osim dohvata podataka i stvaranja izvjestaja, program treba osigurati i
zastitu integriteta podataka, kontrolu istovremena pristupa podatcima te
zastitu od neovlastena koristenja. U svakom slucaju, potrebno je osigurati
i kontrolu baze podataka kao i njezinu obnovu u slucaju neovlastena
upada i ,rusenja“ baze i/ili podataka.

Narocito je velik izazov organizacija prikupljanja, unosa te kontrole
tocnosti i relevantnosti unesenih podataka o turistickim atrakcijama.
To je postupak koji s obzirom na opseg i veliku raznolikost turistickih
atrakcija u nekoj turistickoj destinaciji moze biti izrazito zahtjevan i/
ili skup. Vjerojatno je to i razlog zbog kojega turisticke zajednice, koje
su mogle osigurati sve tehnicke pretpostavke, nisu pokretale slicnhe
projekte. Srecom, koristenje metoda gradanske znanosti (engl. citizen
science) i masovne podrske (engl. crowdsourcing) moze vrlo uspjesno,
uz minimalne troskove, razrijesiti ovaj izazov. Ako se te metode pritom
povezu sa strukovnim obrazovanjem za turizam i razli¢itim udrugama, pa
cak i sa samim turistima, moguce je osigurati ovaj vrijedni alat upravljanja
turistickom destinacijom bez znacajnijih troSkova, a uz postizanje
dodatnih neekonomskih pozitivnih efekata.

Velik ce izazov zbog koriStenja metoda gradanske znanosti (engl. citizen
science) i masovne podrske (engl. crowdsourcing) biti jasno upravljanje
projektom, definiranje procedura, ovlasti i odgovornosti te iskoriStavanje
pogodnosti od baze turistickih atrakcija. Za to ce od naroCite vaznosti
biti uporaba odgovarajuce aplikacije koja ¢e omoguciti koriStenje baze
podataka uskladusazadanim proceduramate ovlastimaiodgovornostima
svih korisnika neovisno je li njihov cilj negospodarske ili gospodarske
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naravi. Posebni izazovi bit ¢e vezani uz odrzivo vodenje projekta na dulji
rok jer bi kreiranje baze podataka o turistickim atrakcijama trebao biti
dugorocan projekt visestrukih koristi za javni i privatni sektor u turizmu.

Razvoj baze podataka pretpostavlja prolazak nekim kriticnim fazama.
Prije svega, to je precizno planiranje projekta koje bi trebalo jasno
odgovoriti na pitanja: Sto treba napraviti? Tko treba napraviti i gdje?
Kojim sredstvima? U kojem roku i s kojim ciljem? Najvazniji je korak
razvoja baze podataka analiza potreba korisnika. U slucaju turistickih
atrakcija najvazniji su korisnici destinacijske menadZment organizacije
kao nositelji razvoja turizma i upravljanja turistickom destinacijom. Tu
su i destinacijske menadzment kompanije i drugi neposredni pruzatelji
usluga u turizmu koji ce na temelju podataka iz baze turistickih atrakcija
razvijati turisticke proizvode. Na kraju, tu su i sami turisti koji ce podatke
iz baze koristiti kao skup ideja za provedbu svojih aktivnosti u turistickoj
destinaciji ili za bolje razumijevanje atrakcijske osnove turisticke
destinacije. To mogu biti i lokalni stanovnici koji bazu mogu koristiti kao
alat za pracenje Stete na bastini ili oneciscenja u prostoru.

Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke zupanije

Dizajniranje i izgradnja baze podataka o turistickim atrakcijama
multidisciplinarni je zajednicki posao informatickih i turistickih
strucnjaka. MoZe biti zahtjevan u pogledu opsega radnoga vremena
i strucnih izazova u razvoju baze podataka. Naime, pretjerano visoki
zahtjevi za dodatne funkcionalnosti i nacine koriStenja baze turistickih
atrakcija mogu do te mjere povecati opseg poslova da projekt postane
neracionalan. Zato je u izgradnji i implementaciji potrebno posebnu
pozornost posvetiti samo najvaznijim i kriticnim funkcionalnostima, a ne
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svim mogucnostima koje mozZe stvoriti izgradnja i implementacija nove
baze turistickih atrakcija. Naime, dio funkcionalnosti moguce je ostaviti i
za buduce aktivnosti na razvoju baze podataka.

Da bi se primjereno proveo postupak implementacije, potrebno je
funkcioniranje baze turistickih atrakcija visestruko testirati u stvarnom
okruzenju. | u tom postupku moguce je koristiti aktivnosti masovne
podrske (engl. crowdsourcing). Uporaba baze turistickih atrakcija prije
svega povezana je s dobro organiziranim postupkom upoznavanja,
edukacije, organizacije i motivacije Siroke skupine dionika koji na
razne nacine mogu ostvariti svoje interese koristenjem baze turistickih
atrakcija. Za to je nuzno razviti odgovarajuce promotivne kampanje,
komunikacijske strategije i taktike te primjerene edukativne materijale.
Oni bi morali obuhvatiti i stjecanje Sire definiranih ishoda ucenja vezanih
uz vaznost, ulogu i prilike koriStenja baze turistickih atrakcija, jednako
kao i prakticne upute za koristenje aplikacije.

Dakako, umjesto razvoja nove baze podataka turistickih atrakcija u svim
njezinim elementima, moguce je potraziti i ve¢ formirane baze podataka
o turistickim atrakcijamai procijeniti mogucnost koristenja vec razvijenih
alata. Bilo bi dobro da ti alati obuhvacaju cjelovit paket tehnickih,
organizacijskih i obrazovnih rjesenja. To se narocito odnosi na one koji
su razvijeni u procesu otvorenih inovacija jer za nositelje takvih inovacija
mogucnost nove primjene daje priliku daljnjega razvoja i dorade vec
razvijenih rjeSenja. Jedna od takvih baza turistickih atrakcija razvijena je
u okviru projekta InnoVET for Tourism na kojoj su zajedno radili Turisticka
zajednica Karlovacke Zupanije, Zavod za turizam iz Maribora, Ericsson
Nikola Tesla d. d., Ferial d. o. o. Karlovac, konzultantska kuca Gostur iz
Maribora, Trgovacko-ugostiteljska Skola, Karlovac; Srednja sSkola za
ugostiteljstvo i turizam Maribor i Ugostiteljsko-turisticka Skola Beograd.

Postupak
implementacije

-
InnoVET for Tourism




Bibliografija

Osim izvora informacija koristenih za formuliranje sadrZaja u prethodnom poglavlju, popis
literature sadrzi i izvore koji mogu pomoci u daljnjem istraZivanju predstavljenih tema:

1. Ali¢, A. i Cvikl, H. (2018). Uvod v turizem in destinacijski menedZment. Zavod IRC.
https://vsgt.si/wp-content/uploads/2016/09/UTD_2018.pdf

2. Bartoluci, M. i Naki¢, M. (2023). MenadZment turisticke destinacije. VeleuciliSte Aspira.

3. Brumen, B. i Starc Peceny, U. ur. (2021). Zbornik konference »Turizem 4.0 in znanost«.

Univerza v Mariboru, Univerzitetna zalozba. https://doi.org/10.18690/978-961-286-515-3

4, Carter, M. R, Nevill, H. L. T., Ward-Perkins, D. i Connolly, G. (2022). Destination
Management Handbook: A Guide to the Planning and Implementation of Destination
Management. World Bank Group. http://documents.worldbank.org/curated

en/099451003012313859/1DU07402ad17053a5043c909eb80cd040870838¢

5. Corak, S. i Trezner, Z. ur. (2014). Destinacijske menadZment kompanije DMK: Priru¢nik
za uspjesno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa. Hrvatska turisticka

zajednica. https://www.htz.hr/sites/default/files/2017-03/DMK-Prirucnik.pdf
6. Darwen, H. (2009). An Introduction to Relational Database Theory. Ventus Publishing.

7. Egger, R, Gula, I. i Walcher, D. ur. (2016). Open Tourism: Open Innovation,
Crowdsourcing and Co-Creation Challenging the Tourism Industry. Springer-Verlag.

8. KneZevic Cvelbar, Lj., Mayr, M., Vavpotic, D., Mihali¢, T., Smrekar, A., Polajnar Horvat,
K., Ribiero, D. i KusCer, K. (2021). Smernice za management turisticnih destinacij na
podlagi modelov nosilnih zmogljivosti in turisticnih tokov. Ekonomska fakulteta v
Ljubljani. http://www.ef.uni-lj.si/zaloznistvoslike/489/Smernice%20za%20MTD%20

za%20web.pdf

9. Kusen, E. (2002). Turisticka atrakcijska osnova. Institut za turizam.

10. Malekovi¢, M. i Schatten, M. (2017). Teorija i primjena baza podataka. Sveuciliste u
Zagrebu, Fakultet organizacije i informatike Varazdin.

11. Manger, R. (2014). Baze podataka. Element d. o. 0.

12. Vodeb, K. (2018). Turisticne atrakcije. Univerza na Primorskem. https://zalozba.upr.si/
ISBN /978-961-7055-10-8.pdf.




Inovativni razvoj odrzivih

turistickih proizvoda

Internetski izvori

Baza podataka

https://www.enciklopedija.hr/
clanak/baza-podataka

Baza podataka

https://hrwikipedia.org/wiki/
Baza_podataka

Database design basics

https://support.microsoft.
com/en-us/office/data-
base-design-basics-eb-
2159c¢f-1e30-401a-8084-bd4f9c-
9calfs

Sio ju Baza podataka | koje 4 vrsie baza
podataka poznajema?

-

Sto je Baza podataka
i koje 4 vrste baza
podataka poznajemo?

https://dir.hr/sto-je-baza-poda-
taka/

[ Rt

540 i ot otk D, sy, vradi 1 i Il

8- - s EF g
e 4t s

-T- - - EE ”

Sto je baza podataka?
Definicija, znacenje, vrste
s primjerom
https://www.guru99.com/hr/in-
troduction-to-database-sql.html

database (DB)

https://www.techtarget.com/
searchdatamanagement/defini-
tion/database

Baze podataka

https://arhiva-2021.loomen.
carnet.hr/mod/book/view.
php?id=1207037&chapte-
rid=172763

o s i (ol it er

Basic Database Concepts

https://www.geeksforgeeks.org/
basic-database-concepts/

10 public data
repositories related to
tourism

https://datos.gob.es/en/noti-
cia/10-public-data-reposito-
ries-related-tourism.




Inovativni razvoj odrzivih
turistickih proizvoda

Upravljanje razvojem
turizma i turistickim
aktivnostima

na temelju baze
podataka o turistickim
atrakcijama

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u upravljanje razvojem turizma koje se
temelji na turistickim aktivnostima nevezanima uz slobodno vrijeme i dokolicu,
a naroCito u smislu sustavnoga prepoznavanja i koriStenja potencijalnih
turistickih atrakcija.

Nakon savladavanja sadrzaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

* opisati obiljeZja turistiCke potraznje i izazove koji iz njih proizlaze

* objasniti pojam dokolicarskih i nedokolicarskih turistickih aktivnosti

e predstaviti vaZznost razvoja nedokolicarskih turistickih aktivnosti

* prikazati posljedice takozvanoga lokalnog sljepila u identifikaciji turistickih
atrakcija

* prezentirati vaznost sustavnoga pristupa u prepoznavanju turistickih
atrakcija

* interpretirati koristi od upotrebe detaljnih klasifikacija turistickih atrakcija.

Turizam kao sloZzena pojava suvremenoga drustva izaziva brojne

pozitivne, ali i negativne posljedice. Zbog toga je potrebno aktivno

upravljati razvojem turizma. Nazalost, zbog Cinjenice da je turizam kao

pojava najcesce pogonjen potraznjom, to uvijek nije lak zadatak. Turisticka

potraznja izrazito je mobilna i jako lako mijenja svoja kretanja. To se

jednako odnosi na odabir destinacija kao i na pokretanje i zaustavljanje I
turistickih tijekova. Naime, zbog bilo kakvih nepogoda u jednoj potraznja Turisticka potraznja
se lako seli u drugu turisticku destinaciju. Isto se tako zbog pojave
nepovoljnih okolnosti za turizam (rat, terorizam, zdravstveni rizici)

potraznja naglo smanjuje kao Sto se i nakon prestanka takvih okolnosti

naglo ponovno pojavljuje. Povrh svega, turisticka potraznja masovna je i

sklona koncentriranju oko glavnih turistickih atrakcija nekoga podrucja.
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S obzirom na to da se turisticka ponuda mora prilagodavati obiljezjima
turisticke potraznje, i razvoj turizmaunekom podrucju ovisi o spomenutim
obiljezjima te to treba uzimati u obzir kod upravljanja razvojem turizma.
Prije svega, to su pitanja izrazite nestalnosti i sezonskoga karaktera
potraznje te problema prostorne koncentracije oko najvaznijih turistickih
atrakcija. Izazovi koji proizlaze iz nestalnosti i sezonskoga karaktera
posebno su izrazeni u slucaju pretjerane ovisnosti o prihodima od turista.
Izazovi koji proizlaze iz problema prostorne koncentracije narocito su
izraZzeni zbog prekoracenja nosivoga kapaciteta turistickih atrakcija i
prekomjerna turizma opcenito.

Upravljanje razvojem turizma na temelju podataka mozZe pomoci pri
prevladavanju spomenutih izazova, a narocito kada se radi o podatcima
koji su prikupljeni u bazu podataka o turistickim atrakcijama. Zapravo
su turisticke atrakcije glavni razlog posjecivanja nekoga prostora,
a njihova obiljezja uvjetuju opseg i intenzitet turistickih aktivnosti.
Dobro poznavanje obiljezja svih turistickih atrakcija u nekoj turistickoj
destinaciji olakSava donosenje razvojnih odluka o turizmu i aktivnostima
koje je moguce razviti u okviru destinacijskoga turistickog proizvoda.
Naime, tako je moguce na vrijeme prepoznati potencijal razlicitih
dokolicarskih aktivnosti koje privlace pozornost mase turistickih
potrosaca kao i onih dokolicarskih i nedokolicarskih aktivnosti koje
privlace uze trzisne nise.

Fotografija: Turisticka organizacija Srbije

Pritom se pod dokolicarskim aktivnostima prvenstveno misli na one
koje su vezane uz provodenje slobodnoga vremena (odmor, relaksacija i
rekreacija), a pod nedokoli¢arskim one koje su vezane uz ostale razloge
turistickih putovanja (lijeCenje, kupovina i obrazovanje). Logicno,
dokolicarske turisticke aktivnosti prvenstveno se provode u vrijeme
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dokolice: kada su turisti u mjestu svoga stalnog boravka oslobodeni
poslovnih, drustvenih i obiteljskih obaveza. Drugim rijeCima, u vrijeme
vikenda, praznika i godisnjih odmora. Neke dokolicarske aktivnosti ne
slijede taj obrazac. To je na primjer slucaj s dokolicarskom edukacijom
ili putovanjima povezanima uz neke posebne interese kod kojih postoji
izrazito visoka razina motivacije turista. Uobicajena putovanja iz
nedokolicarskih razloga poduzimaju se nevezano uz slobodno vrijeme i
dokolicu.

Spoznaja o tome koje turisticke atrakcije omogucuju provodenje
dokolicarskih aktivnosti za uze trzisne nise ili provedbu nedokolicarskih
aktivnosti turista moZe bitno utjecati na vazne odluke o razvoju turizma
u nekoj turistickoj destinaciji. Naglasak na razvoju takvih aktivnosti
moZe omoguciti izbjegavanje sezonskoga pritiska masovnog turizma
i djelovati na privlacenje manje mobilnih i manje cjenovno elasticnih
segmenata turisticke potraznje. Osim toga, bolje prepoznavanje
vecega broja turistickih atrakcija koje omogucuju takve aktivnosti moze
osigurati disperziju turistickih aktivnosti ne samo u vremenu, nego i u
Sirem prostoru turisticke destinacije. Time se moze rijeSiti problem
neprimjerenoga pritiska turistickih kretanja na nekoliko najvaznijih
turistickih atrakcija, ali i bitno prosiriti utjecaj ekonomskih koristi od
turizma na turisticki manje razvijena podrudja.

Kao izvor informacija za donosenje takvih odluka moze biti sustavno
razvijena, popunjena i azurirana baza podataka o turistickim atrakcijama.
Naime, upravo kod turistickih atrakcija i aktivnosti koje omogucuju razvoj
turizma za uze trziSne nise ili provedbu nedokolicarskih aktivnosti turista
postoji takozvano lokalno sljepilo. Bez primjerenih alata prepoznavanja
i vrednovanja vecina takvih atrakcija ostaje samo potencijalna, Cesto u
potpunosti zanemarena ili u sjeni onih koje vec privlaCe potraznju kao
realne turisticke atrakcije.

lako svako razvojno planiranje turizma zapocinje analizom atrakcijske
osnove, ona je gotovo uvijek zbog vremenskoga i financijskog ogranicenja
te faze razvojnoga planiranja napravljena na temelju najuocljivijega
manjeg broja realnih turistickih atrakcija i vrlo rijetko obuhvaca Siri
spektar onih potencijalnih. Cak i kad se metodolo3ki ispravno u postupak
identifikacije vaznih turistickih atrakcija ukljucuju i Sire skupine lokalnih
dionika turizma, pojacava se efekt lokalnoga sljepila. Naime, samo
sustavan pristup identifikaciji turistickih atrakcija koji je temeljen na
detaljnim klasifikacijama i uz sudjelovanje strucnjaka razlicitih strucnih
podrucja, a koja naizgled nemaju veze s turizmom, mozZe pomoci
identifikaciji veCega broja potencijalnih atrakcija.

Tako bi za pravilno prepoznavanje atrakcija u podrucju nematerijalne
bastine valjalo ukljucivati etnografe, antropologe i povjesnicare, kao
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sto bi kod prepoznavanja atrakcija u podrucju prirodne bastine trebalo
ukljuciti i biologe, geologe te geografe. To se kod uobicajenoga procesa
strateskoga i razvojnog planiranja turizma u pravilu ne radi. Medutim, kod
sustavnoga razvoja baze turistickih atrakcija to je uobicajen postupak.
Zbog toga je u pravilno formiranim bazama podataka o turistickim
atrakcijama identificiran daleko veci broj potencijalnih nego realnih
turistickih atrakcija. Sustavan pristup koristenjem detaljnih klasifikacija
turistickih atrakcija pri formiranju baze omogucuje obuhvat Siroka spektra
razliCitih turistickih atrakcija i aktivnosti koje se uz njih mogu vezati.

Jednu od takvih detaljnih klasifikacija turistickih atrakcija osmislio je
Eduard Kusen. Na primjer, u skupini geoloskih znacajki prostora njegove
klasifikacije moguce je identificirati cak 19 razlicitih kategorija turistickih
atrakcija, a u skupini hidroloskih fenomena cak 17 razlicitih kategorija.
Kada je u pitanju biljni svijet kao turisticka atrakcija, postoji 13 razlicitih
kategorija, a u skupini zivotinjskoga svijeta 16. Ne treba se onda cuditi da
je medu atrakcijama povezanima s kulturom Zivota i rada cak 39 razlicitih
kategorija. Da se ne bi izbjeglo prepoznavanje sadrzaja koji su vezani uz
nedokolicarske aktivnosti, Kusenova detaljna klasifikacija prepoznaje
cak i pojam turistickih paraatrakcija medu kojima su na primjer
klasificirane zdravstvene ustanove kao osnova zdravstvenoga turizma.

Fotografija: Stanko Kozel, Slovenska turisticna organizacija

Baze podataka o turistickim atrakcijama koje su temeljene na takvim
detaljnim klasifikacijama mogle bi dati pri razvojnom planiranju jasnu
sliku o stvarnom potencijalu atrakcijske osnove. Osim toga, sustavno
vodene i odrzavane bitno bi olaksale i svaki sljedeci postupak analize
resursne osnove za izradu novih razvojnih planova turizma, ali i za izradu
prostornih planova i drugih planskih dokumenata za turizam. Pritom se
ne bi smjelo zaboraviti da se takve detaljne baze podataka mogu koristiti i
za potrebe privatnoga sektora u podrucju poslovnoga planiranja i razvoja
novih turistickih proizvoda.
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Koristenje baza
podatakao
turistickim
atrakcijama u razvoju
turistickih proizvoda

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u mogucnosti koristenja baza
turistickih atrakcija za razvoj inovativnih turistickih proizvoda, a narocito u
pogledu kreiranja turistickih proizvoda koji omogucuju disperziju turistickih
aktivnosti.

Nakon savladavanja sadrZaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

* opisati obiljezja i povezanost turistickih aktivnosti s turistickim atrakcijama

* objasniti zasto je razvoj novih turistickih aktivnosti vazna konkurentska
sposobnost

predstaviti koristenje baza turistickih atrakcija za razvoj inovativnih
aktivnosti

prikazati koristenje baza turistickih atrakcija za disperziju turistickih
aktivnosti

prezentirati vaznost turistickih atrakcija u usporedbi s ostalim turistickim
resursima

protumaciti pitanja na koja moraju prethodno odgovoriti kreatori
turistickih proizvoda.

Istrazivanja ukazuju na Cinjenicu da suvremeni turisti tijekom jednoga
turistickog putovanja konzumiraju veci broj razlicitih aktivnosti nego Sto
je to bio slucaj ranije. Istovremeno, broj ponudenih turistickih aktivnosti
u turistickim destinacijama raste kao Sto raste i raznolikost turistickih
aktivnostitemeljem kojih se turisticke destinacije nadmecu naturistickom
trzistu. Uzimajuci u obzir Cinjenicu da Ce zbog toga i broj razlicitih oblika
turizma posebnih interesa i dalje rasti, razvoj Siroke lepeze turistickih
aktivnosti bit ce od posebne vaznosti za konkurentnost svake turisticke
destinacije.
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Vazan je dio konkurentnosti turistickih destinacija postojanje
komparativnih prednosti, a to su resursi na kojima se temelji razvoj
turizma. S obzirom na to da su najvazniji turisticki resursi upravo
turisticke atrakcije, Cini se logicno da je optimalno upravljanje turistickim
atrakcijama kljucan faktor razvoja turizma. Medutim, turisticke atrakcije
same po sebi ne predstavljaju razlog dolaska u turisticku destinaciju. To
su aktivnosti povezane s turistickom atrakcijom, i to one kojima turisti
zadovoljavaju neke svoje potrebe. Ako su takve aktivnosti moguce samo
u nekoj turistickoj destinaciji ili su u njoj atraktivnije ili opseznije nego
drugdje, to Cini vaznu pretpostavku stvaranja konkurentske prednosti na
turistickom trzistu.

Aktivnosti povezane s turistickim atrakcijama cine srediSnji sadrzaj
svakoga turistickog proizvoda, a da bi turisticki proizvod bio konkurentan,
i on se mora temeljiti na jedinstvenim aktivnostima. Osmisljavanje novih
jedinstvenih aktivnosti nije nimalo lak posao. To je narocCito tesko zbog
stalna pritiska konkurencije. Naime, turisticke proizvode izrazito je lako
kopirati i prakticki je nemoguce zastititi autorska prava na jedinstvenu
kombinaciju sadrzaja ili aktivnosti jer i najmanja promjena zapravo
predstavlja nov proizvod. Zato je kod kreiranja sloZenih turistickih
proizvoda, a prije svega izleta, paket-aranZmana, dogadanja i konferencija,
prisutan snazan pritisak za kontinuirano usavrsavanje postojecih i razvoj
novih sadrzaja.

Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke zupanije

Takav pritisak ne dolazi samo od konkurenata unutar turistickih
destinacija, vec i od konkurenata koji se nalaze u drugim destinacijama.
Povrh svega, Zivotni ciklus sloZenih turistickih proizvoda jako je kratak
i pritisak na njihovo inoviranje na godisnjoj je razini uobicajen. To za
kreatore turistickih proizvoda znaci da moraju biti u stalnoj potrazi za
novim idejama koje ce omoguciti inoviranje postojecih i razvoj novih
turistickih proizvoda. Cini se da je u procesu razvoja proizvoda to jedan
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od kriticnih koraka, a njegova se vaznost nece smanjiti u buducnosti.
Zato je osmisljavanje novih jedinstvenih aktivnosti za turiste, temeljenih
na raspolozZivim turistickim atrakcijama, medu vaznim konkurentskim
sposobnostima.

Pritom ce kreativnost u osmisljavanju novih aktivnosti na prepoznatim,
realnim turistickim atrakcijama biti jednako vazna kao i osmisljavanje
onih na potencijalnim atrakcijama koje joS nisu ukljucene u turisticka
kretanja. Ipak, Cini se da razvoj novih turistickih aktivnosti vezanih
uz potencijalne turisticke atrakcije nudi nesto vise prilika. Naime, u
turistickim destinacijama u kojima je daleko veci broj potencijalnih nego
realnih turistickih atrakcija nadmetanje za one potencijalne, kao resurse,
bit ce puno lakSe od nadmetanja za vec postojece. Zbog toga se pitanje
sustavnoga prepoznavanja potencijalnih turistickih atrakcija ponovno
pojavljuje kao jedan od vaznih izazova.

Primjereno koncipirane i organizirane baze podataka o turistickim
atrakcijama trebale bi sadrzavati viSe informacija o potencijalnim nego
o realnim turistickim atrakcijama. Na taj nacin mogu posluziti kao vazna
platforma za pretrazivanje i pregled ukupnoga potencijala atrakcijske
osnove turisticke destinacije u funkciji razvoja novih turistickih
proizvoda. Naime, najvaznija pitanja koja si pri razvoju novih turistickih
proizvoda organizatori putovanja moraju postaviti su: Sto imamo? Sto
time mozemo uciniti? Koga bi to moglo zanimati? U procesu razvoja ideja
za nove turisticke proizvode potrebno je kreirati ¢im je moguce veci broj
onih koje daju jasne odgovore na ova tri pitanja, a da bi se u fazama
razvoja proizvoda mogle odabrati one ideje za koje postoje stvarne
prilike na trzistu.

Ukoliko je u postupku prikupljanja podataka i aZzuriranja baze podataka
o turistickim atrakcijama koristena kompleksnija klasifikacija turistickih
atrakcija za njihovu sustavnu identifikaciju, opseg potencijalnih ideja bit
Ce veci. Ako je u prikupljanju podataka i strucnom vrednovanju pojedinih
atrakcija sudjelovala Sira skupina strucnjaka i strastvenih volontera, bit
ce jasnije vrijednosti potencijalnih turistickih atrakcija za ciljane skupine
turista kojima novi turisticki proizvodi mogu biti namijenjeni. Bez obzira
na to Sto pojedine turisticke atrakcije mogu biti zanimljive nekim izrazito
uskim ciljanim skupinama potrosaca, ne znaci da one istovremeno nisu
vrijedne za razvoj novih turistickih proizvoda.

Aktivnosti i sadrzaji za neke cak i razmjerno uske ciljane skupine turista
mogu biti od izrazite vaznosti, a Sto je potrebno utvrditi u postupku
marketinskoga vrednovanja. Odredene aktivnosti i sadrzaji nece korelirati
s razdobljima visoke turisticke potraznje kada su ostali potrebni resursi
(smjestajni objekti, prometna infrastruktura te ostali sadrzaji za turiste)
veC ionako preoptereceni. Stoga Ce neki turisticki proizvodi, koji ce
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privlaciti manji intenzitet potraZnje, biti od velike vaZnosti jer omogucuju
angaziranje smjestajnih, prijevoznih i drugih kapaciteta kada bi oni
obicno bili neiskoristeni. Aktiviranje potencijalnih turistickih atrakcija u
onim podrucjima u kojima je i inace slab intenzitet turistickih kretanja
donosi isti efekt.

Razvoj novih i osvjezavanje postojecih turistickih proizvoda izrazito je
dinamican proces, a posebno je tezak u okolnostima u kojima je resursna
osnova turisticke destinacije oskudna. Medutim, ponekad je ta oskudnost
samo privid zbog neprimjerene identifikacije potencijalnih turistickih
atrakcija. Taj problem svakako moze rijesSiti sustavno koristenje baza
podataka o turistickim atrakcijama. Medutim, bilo bi posve pogresno
bazu turistickih atrakcija shvatiti kao kratkorocan i jednokratan projekt.
Naime, jedino dinamicki postavljena baza turistickih atrakcija, koja se
konstantno azurira i dopunjava novim unosima, moze osigurati trajan
izvor novih ideja za razvoj turistickih proizvoda.

Fotografija: Turisticka organizacija Srbije

Postavlja se stoga pitanje postoje li ograni¢enja u definiranju skupa
turistickih atrakcija u nekom prostoru. Na prvi pogled bilo bi logicno
pretpostaviti da je to ogranicen skup, ma koliko on moze biti opsezan.
Ipak, Cini se da je ¢ak i u najmanjim turistiCkim destinacijama vrlo
ogranicenih resursa nemoguce utvrditi krajnje granice u kojima se mogu
sagledati potencijalne turisticke atrakcije. Naime, pojedine atrakcije gube
ili dobivaju na vaznosti ovisno o kontekstu promatranja, povijesnom
razvoju, nainu prezentacije, mogucnostima interpretacije, pa cak i o
stvaranju umjetnih turistickih atrakcija.

Seljenje interesa za razvoj atraktivnih turistickih sadrzaja iz fizicki
dostupnoga, materijalnog podrucja u nematerijalne, intelektualne,
virtualne pa cak i spiritualne sfere sagledavanje turistickih atrakcija
i razvoj novih turistickih proizvoda pomice u neograniceno podrucje.
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To ce svakako u buducnosti biti i velik izazov u razvoju, odrzavnju i
koristenju baza podataka turistickih atrakcija. One ne bi zbog toga smjele
biti zatvoreni i konacni, vec¢ otvoreni sustavi koji ¢e omoguditi unos i
pretrazivanje prakticki beskonacna opsega podataka.

| prije pojave GIS-a te suvremenih baza podataka temeljenih na
informatickim tehnologijama postojali su nacini prikupljanja i
evidentiranja razlicitih podataka, ukljucujuci i njihovo kartografiranje.
Kada su u pitanju turisticke atrakcije, joS je na prijelazu dvadesetog u
dvadeset i prvo stoljece Eduard KuSen opisao svrhu, sustav vodenja,
strukturu te sadrzZaj katastra i atlasa turistickih atrakcija. Nazalost, ta
ideja nikada nije oZivjela u prakticnoj primjeni iako su razlozi i koristi
od upotrebe katastra i atlasa turistickih atrakcija bili isti kao i danas.
Medutim, koriStenje suvremenih baza podataka o turistickim atrakcijama
koje obuhvacaju razliCite formate pridruZenih podataka, ukljucujuci
i multimedijalne te podatke o lokaciji atrakcija, za razvoj turistickih
proizvoda pruza posve nove prilike.

Upravo postojanje suvremene digitalne baze podataka o turistickim
atrakcijama moze biti osnova za inovativan razvoj turistickih proizvoda.
Tu se ne misli samo na splet sadrzaja u destinacijskom turistickom
proizvodu, pojedinacni turisticki proizvod kao ponudu turistickih
poduzeca, nego i na individualan i personaliziran turisticki dozivljaj
koji je rezultat sukreacije razlicitih dionika u turistickoj destinaciji i
samih turista. Osim toga, baza podataka o turistickim atrakcijama moze
funkcionirati kao digitalna platforma u funkciji identifikacije, evidencije,
vrednovanja, odrzivoga koriStenja te zastite turisticke atrakcijske osnove
kao oblik javne digitalne turisticke infrastrukture.

U pogledu razvoja turistickih proizvoda baza podataka o turistickim
atrakcijama moze predstavljati glavni izvor ideja za razvoj turistickih
proizvoda. Pritom se ne smije zaboraviti da se turisticka potrosnja i
turisticka kretanja na kraju moraju realizirati u stvarnom, fizickom
prostoru. Naime, turizam i turisticka putovanja pretpostavljaju kretanje
izvan mjesta uobicajenoga boravka u mjesto konzumiranja turistickih
dozivljaja. Ti su dozivljaji uvijek vezani uz prostor turisticke destinacije
i odredeni su u prostoru svojim poloZajem i granicama. Kao i turisticke
atrakcije i aktivnosti koje su uz njih vezane u prostoru manifestiraju se u
obliku neke odredene tocke, linije ili povrsine.

Aktivnosti na temelju kojih se razvijaju turisticki proizvodi, ovisno o
njihovoj manifestaciji u prostoru (tocka, linija ili povrsina), utjeCu i na
ostale karakteristike turistickoga proizvoda, prije svega na intenzitet
i nacin kretanja turista u prostoru. To onda snazno utjece na potrebu
za ostalim resursima u prostoru turisticke destinacije, ali i njihovu
koncentraciju uz glavne atrakcije. Nije zato neobi¢no Sto se glavni
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ugostiteljski sadrzaji, prometna infrastruktura i ostala ponuda za turiste
potom orijentira u koncentricnim krugovima oko tocke od turistickoga
interesa, u slojevima od linijske atrakcije, ili zauzima dijelove povrsine u
kojoj se nalazi ili predstavlja samu atrakciju.

Razvoj proizvoda temeljen na materijalnoj nepokretnoj kulturno-
povijesnoj bastini, koju je mogucCe precizno odrediti geografskim
koordinatama, nije isti kao u slucaju promatranja neke klimatske pojave
ili ugrozene Zivotinjske vrste za koju postoji samo vjerojatnost pojave
na odredenoj povrsini u prostoru. Slicno vrijedi i za nematerijalnu
kulturnu bastinu. Ona u svojim pojavnim oblicima obuhvaca odredeni
kulturni prostor ili podrucje u kojem zivi odredena lokalna zajednica.
Zato je utvrdivanje mjesta u kojima se ona predstavlja kriticno za razvoj
turistickoga proizvoda. Sli¢no vrijedi i za pokretnu materijalnu kulturnu
bastinu, a sve to pred kreatore turistickih proizvoda stavlja brojne izazove.

Fotografija: Sam Strauss, www.dravabike.si

Velik dio izazova u razumijevanju, lociranju i izboru optimalnoga nacina
interpretacije pojedine turisticke atrakcije moze rijesiti koriStenje baze
podataka o turistickim atrakcijama, a koja sadrzi i podatke o njezinoj
jedinstvenoj lokaciji ili o svim lokacijama na kojima je dostupna. To
kreatorima turistickih proizvoda omogucuje disperziju turistickih
aktivnosti u prostoru, a onda i smanjuje pritisak na veC prepoznate
toCke od interesa. Informacije obuhvacene multimedijalnim sadrZajima
u bazi turistickih atrakcija ubrzavaju prepoznavanje njihovih vrijednosti
i utvrdivanje primjerenih turistickih aktivnosti. Tako ubrzavaju proces
razvoja proizvodnih koncepata, a onda i novoga turistickog proizvoda u
cijelosti.

Razvoj svakoga turistickog proizvoda zapocinje analizom resursne
osnove turisticke destinacije. Postoji velik broj resursa koji su potrebni
za stvaranje konkurentnoga turistickog proizvoda. Neke je bolje
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opisati kao osnovne preduvjete za dolazak turista. To su oCuvani okolis,
prometni polozaj i povezanost, komunalna infrastruktura te uredenost
prostora. Vazan je preduvjet boravka turista i kvaliteta prostorne
organizacije, oblikovanje objekata i zelenih povrSina. Ne treba zaboraviti
ni mirnodopsko stanje, politicku stabilnost te zadovoljavajucu razinu
osobne i zdravstvene sigurnosti. Za ovdje spomenute resurse moguce je
reci da djeluju kao higijenicki faktori. Ukoliko postoje, na njih se nitko
previse ne obazire, ali ako izostanu, mogu prekinuti ili otezati turisticka
kretanja.

Neki resursi izravno utjeCu na mogucnost boravka i povecanje
posjecenosti turisticke destinacije. To su ugostiteljski objekti, turisticke
agencije, strucni radnici, turisticke zone i razliciti oblici turisticke
organiziranosti. Vazni su turisticki resursi i sustav informiranja turista,
educiranost lokalnoga stanovnistva pa cak i atraktivnost susjednoga
podrucja. Ovi pak resursi smanjuju ili povecavaju konkurentnost
turisticke destinacije, a kao dio lanca vrijednosti turizma vise ili manje
utjecu na razinu dodane vrijednosti turizma u turistickoj destinaciji.
Medutim, najvazniji resurs za razvoj turistickih proizvoda turisticke su
atrakcije. One su prirodni ili drustveni resursi koji mogu privudi ili vec
privlace turiste u neki prostor i na kojima se temelje njihove aktivnosti
kada stignu u turisticku destinaciju.

Potrebno je ponovno istaknuti da turiste privlaci mogucnost provodenja
raznih aktivnosti koje im turisticka atrakcija omogucuje. Najbolje je kada
se radi o aktivnosti kojom se ne mogu baviti u svojem boravistu. Ukoliko
se tom aktivnoscu i mogu baviti kod kuce, onda je vazno da je ona u
turistickoj destinaciji opseznija, u atraktivnijem okruzenju ili jeftinija.
Postojanje turisticke atrakcije same po sebi ne znaci nista ukoliko se
ne moze vezati uz neku aktivnost turista. Zato je prvi korak u razvoju
turistickih proizvoda identifikacija turistickih atrakcija u turistickoj
destinaciji i aktivnosti koje se na temelju raspolozZivih atrakcija mogu
organizirati. Ukoliko je taj postupak dio projekta gradanske znanosti i
masovne podrske te ako je operacionaliziran u obliku baze podataka o
turistickim atrakcijama, poduzecima koja razvijaju turisticke proizvode
bitno je olakSano kreiranje novih turistickih proizvoda.

Zbog toga se kreatori turistickoga proizvoda mogu puno viSe posvetiti
pitanju Sto je sve potrebno uciniti da u turistickoj destinaciji
odredena aktivnost bude jedinstvena, ako ve¢ ne moze biti opseznija
i u atraktivnijem okruZenju nego drugdje. Na ovo pitanje obicno nije
jednostavno odgovoriti. Treba prethodno dobro prouciti gdje se sve
u svijetu takve aktivnosti nude, po c¢emu su jedinstvene, koliko su
opsezne i u kakvom se okruzenju provode. Srecom, danas nije potrebno
proputovati cijeli svijet da bi se to moglo utvrditi. Potrebno je imati
dovoljno vremena i smisla za biranje kljucnih rijeci pri pretraZivanju
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interneta pa uocene aktivnosti usporediti s mogucnostima koje nudi
turisticka atrakcija evidentirana u bazi turistickih atrakcija.

U razvoju turistickoga proizvoda ne smije se zaboraviti ni slozen
motivacijski postupak za donoSenje odluke o turistickom putovanju.
To znaci da se vecC kod razvoja turistickoga proizvoda trebaju uzeti
u obzir svi preduvjeti koji moraju biti ispunjeni za poduzimanje
turistickih putovanja i percepciju korisnosti od njih. Svakako treba
razmotriti i Cinjenice vezane uz poticaje za poduzimanje turistickih
putovanja temeljene na primarnim bioloskim i socijalnim potrebama te
individualnim psihografskim obiljezjima svake ciljane skupine turista.
Naime, strah od promjene i nepoznatoga kod nekih ljudi mozZe blokirati
odluku o poduzimanju turistickoga putovanja. Bez izvrsna poznavanja
ponasanja potrosaca u odabranoj ciljanoj skupini nemoguce je prijeci na
sljedeci korak u razvoju turistickih proizvoda.
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Inovativni razvoj
turistickih proizvoda
na temelju baze
podataka o turistickim
atrakcijama

Cilj je ovoga poglavlja uputiti Citatelje u postupak inovativnoga i kreativnog
postupka razvoja proizvodnih koncepata turistickih proizvoda, a na temelju
baze podataka o turistickim atrakcijama.

Nakon savladavanja sadrZaja iz ovoga poglavlja Citatelj ce moci:

* opisati kriterije i pristupe izracunu nosivoga kapaciteta za razvoj
turistickoga proizvoda

* objasniti vaznost kreativnoga samopouzdanja za inovativan i kreativan
razvoj proizvoda

* predstaviti mogucnosti kreiranja turistickih dozivljaja temeljenih na igranju
igara

* prikazati pogodnosti dizajnerskoga razmisljanja u razvoju turistickih
proizvoda

* prezentirati postupak vizualizacije i komunikacije pri razvoju turistickih
proizvoda

e interpretirati postupak razvoja proizvodnoga koncepta turistickoga
proizvoda.

Kod razvoja inicijalnih ideja za nove turisticke proizvode nuzno je vec
u vrlo ranoj fazi razvoja analizirati na koji nacin razvoj turistickoga
proizvoda utjece na nosivi kapacitet turisticke destinacije i pojedine
turisticke atrakcije. Nosivi kapacitet (engl. carrying capacity) koncept
je koji pomaze odrediti koji je broj turista prihvatljiv u nekom prostoru
u isto vrijeme, a prije nego to pocne stvarati negativne efekte. Neki ga
autori s engleskoga prevode i kao prihvatni kapacitet. NaZalost, postoji
velik broj kriterija izracuna nosivoga kapaciteta pa se ponekad cini da to
uopce nije egzaktan pristup definiranju granice preko koje ne bi trebalo
prelaziti u turistickim posjetima nekoga prostora. Tako je poznat pojam i

——
Nosivi kapacitet




kriterij fizickoga, ekoloskog, infrastrukturnog, sociodemografskog, pa ¢ak
i percepcijskoga nosivog kapaciteta koji ovisi o subjektivnom dozivljaju
turista. Buduci da postoji puno kriterija i metoda odredivanja nosivoga
kapaciteta, potrebno je definirati koji su kriteriji kriticni. Ukoliko je
prihvatljiv broj turista, temeljen na nekom od kriticnih kriterija, manji od
ostalih, to je ujedno i nosivi kapacitet.

Koncept nosivoga kapaciteta moze se primijeniti za neki trg, zgradu, plazu,
stazu ili livadu, ali i za cijelu turisticku destinaciju. Pri razvoju novoga
turistickog proizvoda valjalo bi uzimati u obzir samo odrzive alternative
koje nece dovoditi do prekoracenja nosivoga kapaciteta. Ovisno o vrsti
proizvoda, obiljezjima atrakcijske osnove turisticke destinacije i percepciji
uloge turizma kod lokalnoga stanovnisStva, treba pazljivo utvrditi koje
alternative na duzi rok ne dovode u pitanje nosivi kapacitet. Za konacnu
procjenu bit e jednako bitno izvrsno poznavanje ciljane skupine turista.
Osim aktivnosti kojima se bave, treba poznavati i oCekivanja, navike, zelje
te prethodna iskustva turista. Ukoliko baza turistickih atrakcija sadrzi
osnovne podatke o pojedinim turistickim atrakcijama koje mogu pomoci
utvrdivanju kriticnoga nosivog kapaciteta, to c¢e bitno olaksati, ubrzati,
ali Sto je najvaznije, onemoguciti donosenje povrsnih ili pogresnih
procjena.

Fotografija: Turisticka zajednica Karlovacke zupanije

Inovativan i kreativan razvoj novih turistickih proizvoda mora se temeljiti
na kreativnosti i kreativnim procesima. VeCina osoba koje se upustaju
u razvoj novih turistickih proizvoda ne shvaca da je cCesto problem
u nedostatku kreativnoga samopouzdanja. Zbog toga neinventivno
kopiraju druge ili niSta ne poduzimaju. Dobre i kreativne ideje za razvoj
novih turistickih proizvoda obicno se nalaze tamo gdje ih se najmanje
oCekuje. Nalazi ih se u onim aktivnostima koje ljudi rade svaki dan, a
zabavljaju ih, opustaju ili jednostavno cCine sretnima. Nalaze se u onim
aktivnostima kojima se ljudi Zele baviti, ali za njih nemaju vremena.
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Ideje se mogu naci i u aktivnostima o kojima su sanjali kad su bili djeca.
Zbog lokalnoga sljepila, a i zbog zanemarivanja nekih aktivnosti u
procesu odrastanja, ljudi Cesto zapostavljaju brojne atraktivne sadrzaje
u svojem Zivotnom okruZenju. Naime, to se okruzenje vise ne dozivljava
kao prostor dokolice i provodenja slobodnoga vremena. Upravo sustavno
razvijena baza turistickih atrakcija moze pomoci u rjeSavanju navedenoga
problema. Naime, razvoju turistickih proizvoda moguce je pristupiti iz
perspektive aktivnosti i interesa pruzatelja turistickih usluga.

Turisticki proizvodi sastoje se od intenzivne interakcije pruzatelja i
korisnika usluga. Ukoliko pruzatelj usluga radi nesto Sto ga zamara, sto
mu je dosadno ili naporno i Sto ga Cini tuznim, prenosi takve emocije
i svojim gostima. Kreativan proces osmisljavanja novoga turistickog
proizvoda treba zapoceti od vlastitih snova. Pravo je pitanje Sto bi netko
mogao raditi jer ga to veseli, jer time ispunjava svoje snove iz djetinjstva i
jer ga to najviSe opusta. Potom se treba zapitati gdje se nalaze drugi ljudi
koji Zele raditi isto. Ako to ne mogu raditi kod kuce, ako je u turistickoj
destinaciji to atraktivnije, opseznije ili jeftinije, vjerojatno ce postati
turisti. Kreativan razvoj turistickoga proizvoda ne bi nuzno trebao pratiti
potraznju. On bi trebao stvarati potraznju za proizvodima koji jos uopce
ne postoje, a ideje za takve proizvode mogu se naci u bazi turistickih
atrakcija i to prije svega u skupini potencijalnih turistickih atrakcija.

Turizam se oslanja na dokolicu, odmor i zabavu. VisSe od svega turisti
Zele da pruzatelji usluga imaju istu strast prema aktivnostima kojima ce
se zajedno baviti, a to treba ugraditi i u proces razvoja novih turistickih
proizvoda. Taj je proces najlakSe pokrenuti bez oslanjanja na logicno
te se treba orijentirati zabavnome. Tko nade posao koji ga zabavlja
i opuSta, do kraja radnoga vijeka zapravo ne mora raditi. Kreiranje i
provedba turistickih proizvoda medu rijetkim je aktivnostima u kojima
je to moguce. Nazalost, drustveno okruzenje, a narocito tradicionalno
ustrojen obrazovni sustav i norme koje definiraju pravila ponasanja
potiskuju kreativnost. S vremenom ljudi potiskuju ponasanja iz perioda
svojega zivota u kojem su bili najkreativniji. U tom je periodu izrazito
naglaSena potreba za istrazivanjem, strah od novoga je malen, a potreba
za zabavom, drustvom i ljubavlju jako je velika. To je period djetinjstva,
a aktivnost u kojoj djeca provode najvise vremena zadovoljavajuci svoje
socijalne potrebe jest igra.

Razvoj turistickoga proizvoda koji se temelji na igri svakako doprinosi
kvaliteti, ali i sadrZajnoj usmjerenosti turistickoga proizvoda. Digitalne
tehnologije ¢ak omogucavaju i razvoj specificnih pristupa turistickom
proizvodu koji se temelji na igranju igara (engl. gamification). Upravo
postojanje baze podataka o turistickim atrakcijama u turistickoj
destinaciji moze biti ne samo osnova za razvoj ideja, nego i digitalna
platforma za razvoj turistickih proizvoda koji se temelje na igranju
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Inovativni razvoj odrzivih
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igara. Na taj se nacin u turisticki proizvod mogu koristenjem digitalnih
tehnologija ukljuciti odnosi, ponasanja i elementi karakteristicni za
turisticka iskustva temeljena na stvaranom, digitalnom ili, uz koristenje
prosirene stvarnosti, i hibridnom okruzenju.

Kreativan razvoj turistickoga proizvoda mora obuhvatiti senzacije svih
Cula. Turisticki proizvod koji obuhvaca samo ono Sto turisti mogu vidjeti i
cuti, dosadan je. Jos je i gore ako je vecCina onoga Sto turisti gledaju i Cuju
verbalizirano. Rijeci izazivaju racionalne reakcije, a pravi turisticki proizvod
mora ukljuciti emocionalne senzacije. To je puno lakse postici gledajuci
romantican zalazak sunca u okruzju snaznih boja mediteranskoga pejzaza i
uz njezan Sum vjetra. Naslonjeni na grubu teksturu suhozida, uz bogat okus
i miris ovCjega sira i domaceg vina, turisti ce doci u stanje koje je tesko
rijeCima opisati. Medutim, spoznaja o turistickim atrakcijama i njihovim
lokacijama koje to omogucuju trebala bi biti prethodno identificirana,
locirana i evidentirana u bazi turistickih atrakcija.

Fotografija: Turisticka organizacija Srbije

U posljednje vrijeme sve se cCeSce spominje koriStenje koncepta
dizajnerskoga razmisljanja (engl. design thinking) u razvoju novih
proizvoda i usluga, a nalazi svoju primjenu i u razvoju turistickih
proizvoda. U okviru dizajna kao discipline s vremenom su uoceni neki
specificni procesi, koncepti i pristupi. Za dizajnere je utvrdeno da imaju
karakteristicne kompetencije i primjenjuju specificne prakse koje su
opisane kao nacin razmisljanja dizajneraili dizajnerski pristup rjeSavanju
izazova. Otprilike tako je nastao koncept dizajnerskoga razmisljanja
(design thinking). On se danas koristi u puno Sirem kontekstu, kao nacin
rjeSavanja nekoga problema upotrebom procesa, koncepata i pristupa
koje koriste dizajneri. Razvoj novih turistickih proizvoda nije nista drugo
nego dizajn neopipljivih proizvoda pa je posve logicno posegnuti za
metodom koja je vec razvijena.
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Ova metoda omogucuje brz i efikasan razvoj novih kao i inoviranje
postojecih proizvoda i usluga. S obzirom na obiljezja turistickoga trzista i
turistickih proizvoda, to je nuznost. Zato postoje brojni primjeri rjeSavanja
izazova u turizmu upotrebom koncepta dizajnerskoga razmisljanja (engl.
design thinRing). Naravno, postoje i drugi koncepti i metode koje je
moguce koristiti. Medutim, Cini se da dizajnersko razmisljanje (engl. design
thinking) moze vrlo dobro odgovoriti na izazove razvoja novih turistickih
proizvoda s obzirom na to da se ovaj koncept temelji na razmatranju,
probiranju i vrednovanju velikoga broja ideja u procesu razvoja proizvoda
ili usluga. Postojanje baze podataka turistickih atrakcija, kao izvora
velikoga broja ideja, mozZe bitno pridonijeti koristenju toga koncepta u
razvoju turistickih proizvoda.

Proces razmisljanja o razvoju novoga turistickog proizvoda potrebno
je provesti kroz Cetiri faze u kojima treba odgovoriti na neka vazna
pitanja. Prvo je pitanje Kakvo je trenutno stanje? U drugome koraku
treba odgovoriti na pitanje Koje sve ideje proizvoda mogu poboljsati
postojece stanje? U treCem koraku potrebno je odgovoriti na pitanje
Koje ideje odusevljavaju? | na kraju Koje je od preostalih ideja uopce
moguce provesti? Upravo na vecinu ovih pitanja odgovor moZe dati
dobro strukturirana, popunjena i odrzavana baza turistickih atrakcija, a
to su kljucna pitanja koja se trebaju upotrijebiti u kreativhom procesu
donosenja odluka o razvoju novoga turistickog proizvoda.

Dizajnersko razmisljanje (design thinking) kao metoda daje prednost
vizualizaciji i komunikaciji s intenzivnom interakcijom. Na tome se temelje
kljucni alati koje treba upotrijebiti, a u tome multimedijalni podatci
i podatci o lokaciji turisticke atrakcije iz baze podataka turistickih
atrakcija mogu pomoci. Vizualizacija je najvaznija tehnika koju koriste
dizajneri. Cini se neobi¢no davati prednost slikama pred rije¢ima u razvoju
neopipljivih usluga. Medutim, bas to treba uciniti. Osim Sto slike prenose
puno vise emocija nego rijeci, vizualizacija omogucava da se koristenjem
svih ostalih alata dizajnerskoga razmisljanja (design thinking) uoci
ono Sto je inace skriveno. Vizualizaciju je moguce postici stvaranjem
kompleksnih kolaza dostupnih fotografija ili grafika, ali i jednostavnim
crtezom. Koristenje digitalnih alata pri prezentaciji razlicitih vizualnih
zapisa iz baze podataka o turistickim atrakcijama ubrzava taj proces.
Mogucnost dodatnoga ukljucivanja alata umjetne inteligencije moze ga
uciniti jos efikasnijim.

Prva vizualizacija koju treba napraviti vezana je uz korisnicko iskustvo. Pri
razvoju turistickoga proizvoda fokus treba biti na aktivnostima zbog kojih
bi turisti dosli u turisticku destinaciju. Naime, pozeljno je identificirati
koje bi sve potrebe potencijalni turist zadovoljavao na turistickom
putovanju, a vizualno istaknuti onu koja je od njih najvaznija. Treba
obratiti pozornost na potrebe koje mogu ostati prikrivene, na razliku u
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intenzitetu te redoslijed i frekvenciju zadovoljavanja potreba. Dobro je
oznaciti sva emocionalna stanja koja se tijekom boravka mogu pojaviti
te Sto i tko ih mozZe prouzrociti. Narocito je bitno identificirati i vizualno
naglasiti negativna stanja.

Druga vizualizacija treba obuhvatiti lanac vrijednosti. Inace, ovaj
pojam obuhvaca partnerske odnose, a prije svega obuhvat suradnika
i dobavljac¢a. Moguce ga je primijeniti i na razini industrije ili sektora.
Buduci da turizam nije ni industrija ni sektor, potrebno je napraviti
analizu lanca vrijednosti na razini turisticke destinacije. Turisticki lanac
vrijednosti zapravo je mreza kojom se partnerski odnosi mogu obuhvatiti
po dubini (razni pruzatelji iste usluge ili istovrsne atrakcije) i po Sirini
(pruzatelji razli¢itih usluga i razliite atrakcije). U destinacijskom lancu
vrijednosti ne sudjeluju samo pruzatelji usluga, ve¢ vaznu ulogu ima i
javni sektor, infrastruktura, komunalne usluge te brojni drugi resursi.

Vizualizacija turistickoga lanca vrijednosti moze zaista biti u obliku
lanca, a svaki dionik moZe biti prikazan kao jedna karika. Potrebno je
utvrditi koje su karike najtanje, a koje nedostaju. Potom treba mapirati
uzorke ponasanja i odnose koji nastaju kada u provodenju aktivnosti
dolazi do interakcije turista i pojedinih elemenata destinacijskoga lanca
vrijednosti. Posebno treba vizualizirati posljedice tih interakcija i/ili
posljedice njihova izostanka. One mogu biti pozitivne ili negativne, a na
tim informacijama treba zapoceti s kreiranjem znacajnijega broja ideja za
razvoj proizvodnih koncepata.

VeCi broj ideja za razvoj proizvodnih koncepata tesko je samostalno
generirati. Korisno je upotrijebiti neku od poznatih tehnika, poput oluje
ideja. U interakciji s drugim ljudima moguce je u kratkom vremenu
generirati daleko veci broj originalnih rjeSenja. Kada je razvoj turistickih
proizvoda u pitanju, vazno je razviti ¢im veci broj ideja koje omogucuju
kljucne aktivnosti turista, a one su uvijek vezane uz turisticke atrakcije
koje se nalaze u bazi turistickih atrakcija. Treba kombinirati razne
sadrzaje na nacin da se izmjenjuje broj, intenzitet i predznak posljedica
interakcije turista i razlicitih elemenata resursne osnove.

Sve ideje nece prezivjeti do razvoja proizvodnoga koncepta kao prototipa.
Naime, nije problem ako se razvije 100 ideja. Problem je ako ih se osmisli
samo pet. Razvijene ideje valja testirati prema jasno postavljenim
kriterijima. Naime, brzo kreiranje velikoga broja ideja moze biti temeljeno
na pogresnim pretpostavkama o kupcima, o dobavljacima i/ili nekome
drugom dioniku u turistickoj destinaciji. 0 manjem broju odabranih ideja
lako je joS jednom pomno promisliti i odbaciti one koje se temelje na
pogresnim pretpostavkama.
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Inovativni razvoj odrzivih
turistickih proizvoda

Tek tada moguce je pristupiti detaljnijem opisivanju Zeljenih obiljezja
turistickoga proizvoda za nekoliko prezivjelih ideja. Tako stvoreni
proizvodni koncepti moraju prikazati sadrZaje koje obuhvacaju. Sadrzaji
moraju upucivati na konkretne aktivnosti koje zadovoljavaju konkretne
potrebe. Nije loSe istovremeno sastaviti i tekst srediSnje price s
naglaskom na pozitivne emocije koje proizvod izaziva. Kada se razvijaju
turisticki proizvodi za poznate kupce ili za prodaju putem posrednika, ovi
proizvodni koncepti mogu posluziti i u prodajnome procesu. U svakom
slucaju, proizvodni koncepti posluzit Ce za testiranje proizvoda u izravnoj
komunikaciji s potencijalnim korisnicima i/ili posrednicima.

Kod nekih turistickih proizvoda, kao Sto su izleti i paket-aranzmani za
nepoznate kupce, Cak je moguce i ograniceno testiranje novih turistickih
proizvoda na odabranim ciljanim skupinama potencijalnih kupaca. Kod
razvoja izleta i paket-aranZmana za poznate kupce svaka realizacija
novoga izleta ili aranzmana jedinstvena je pa iskustva korisnika treba
genericki sistematizirati radi unapredivanja novih proizvoda. Razvoj
turistickih proizvoda u ugostiteljstvu i turistickim atrakcijama daleko
je kompleksniji proces u posljednjim fazama osmisljavanja. Razvoj
konacnoga proizvodnog koncepta svodi se na manji broj sadrzajnih
rjeSenja, a koja onda predstavljaju projektni zadatak Sirem kreativnom
timu u smislu projektiranja i unutrasnjega uredenja. Testiranje je moguce
tek nakon digitalne vizualizacije i/ili izrade maketa, a ponekad i oglednih

prostorija.
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