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UvoD

VecCina putovanja smatra se turistiCkim kretanjem, tako bi se i svaka ideja
mogla smatrati inovativnom neovisno o njenom ishodu. Ukoliko je neuspjeSna mozda
bi se mogla primijeniti na drugom polju poslovanja. Takva razmisljanja vladaju
svijetom inovativnih ideja pa su zato mnoga poduzeca uspjeSnija od drugih. Nijedna
ideja nije neucCinkovita, ona predstavlja razmisSljanje pojedinca ili skupine i njihovu
Zelju da efikasno pridonesu poduzecu za koje rade.

Stoga je svrha ovog rada detaljno prikazati upravo vaznost inovacija za
turistiCki sektor, a cilj istrazivanja je utvrditi koliko su poduzeca i njihovi zaposleni
usmjereni prema novim inovacijama, koje inovacije su im najpotrebnije, Sto ih
sputava prilikom njihova ostvarenja i sl. Glavna hipoteza koja se testira u radu glasi:
Promjene u preferencijama potro$aca i promijenjivost globalnog trzista dovode do
potrebe za novim inovacijama kada poduzeca naj¢eSée ulazu u nove proizvode i
usluge te se prilagodavaju tehnoloSkom napretku.

Metode istrazivanja koriStene u radu su:

- statistiCka metoda,

- povijesna metoda

- metoda indukcije

Statisticka metoda koriStena je za obradu i analizu prikupljenih podataka
tehnikom intervjuiranja na temelju anketnog upitnika. Povijesna metoda posluzila je
za analizu znanstvenih i stru¢nih djela, a induktivnom metodom u treCem poglavlju
gdje su istaknute viSestruke studije slu€aja prikazane su brojne inovacije koje mogu
posluziti kao pozitivni primjeri implementacije inovativnih turistiCkih proizvoda i usluga.

U prvom poglavlju navodi se nekoliko definicija inovacija razli€itih autora kako
bi se usporedila razliCita promiSljanja o inovacijama. Takoder obrazlozZit ¢e se i
pojmovne razlike izmedu ideje, inovacija, kreativnosti i komercijalizacije jer su sva
Cetiri pojma usko vezana uz sam proces inoviranja. Vazno je spomenuti i novi oblik
inovacija u organizacijskoj strategiji poduzeca gdje se istiCe sedam osoba koje svako
uspjeSno poduzece mora imati i devet sastavnih elemenata inovacije u
menadZmentu poslovanja $to je takoder objasnjeno u prvom poglavlju. Navedene
teorije rezultat su istrazivanja nekoliko autora knjige ,Stvaranje poslovnih
modela“ koji su nastojali menadzerima prikazati nac¢in uvodenja novih ideja u samo

funkcioniranje poduzecéa koje bi im pomoglo da efikasnije provode svoju poslovnu



djelatnost u uvjetima globalnih promjena.

Drugo poglavlje prikazuje tijek razvoja turizma u Europi, jednoj od
najposjecenijih turistiCkih regija u svijetu. Kako je doslo do razvoja turizma u Europi,
zbog Cega je vazan, tko naj¢eSce putuje i Sto svaka Europska regija nudi svojim
posjetiteljima, pitanja su koja ¢e se obraditi u poglavlju koje govori o turizmu u Europi.
Dakako, vazno je nesto reCi i o buduéim trendovima stoga se buduce prognoze
razvoja turizma u Europi takoder nalaze u ovom poglaviju. Svrha istraZivanja i
obradivanja Europskog turizma jest pridavanje znacaja upravo toj turisti¢koj regiji
zbog njene popularnosti u turistickim kretanjima i iznimnog doprinosa turisticCkom
razvoju. Naime, mnogo je primjera koji govore o inovativnim i kreativnim idejama koji
pomazu razvoju Europskog turizma, a koji se detaljnije navode u tre¢em poglaviju
ovog rada. Istrazivanje o Europskom turizmu provedeno je na temelju razmisljanja i
doprinosa nekoliko autora koji imaju izniman znacaj u istrazivanju turizma u Europi,
kako se razvijao kroz godine te pretpostavke kako ¢ée se razvijati u buducnosti.
Dakako, statistike UNWTO-a potkrijepljuju tvrdnje tih autora, no ujedno doprinose
samom istrazivanju tako Sto brojcano zaokruzuju teoretske navode u radu.

Konkretni primjeri inovacija dani su kroz Sest temeljnih komponenti turizma;
destinacija, promet, smjestaj, posrednici, atrakcije i ostale usluge, potkrijepljeni
tekstom ali i fotografijama. Ovdje ¢e se objasniti neke od inovativnih ideja u svijetu
turizma koji se tek razvijaju, ali i oni koji ve¢ nizu uspjesSne rezultate. Kao $to je
navedeno, ti primjeri nalaze se u tre¢em poglaviju koje ujedno upotpunjuje
dosadas$nje istraZivanje u radu, a koje se dakako odnosi na razvoj inovativnosti u
Europskom turizmu.

Poslijednje poglavlje objasniti ¢e metodologiju istrazivanja o inovacijama u
turizmu provedenu na temelju intervjua, odnosno u razgovoru s predstavnicima i
zaposlenicima nekoliko turistickih poduzeca iz sektora smjestaja, posrednisStva te
turistiCke zajednice na podrucju Istre i Kvarnera, a nakon toga slijedi analiza rezultata
spomenutog istrazivanja upotpunjena statistiCkim prikazom. Takoder je obradena
usporedba provedenog istraZivanja sa relevantnim istrazivanjima nekih autora gdje
su se pronasle sli€nosti u rezultatima i razmiSljanjima o inovacijama u turizmu.
Nadalje su iskazana razmisljanja od strane nekoliko autora, a primaran fokus je na
inovacijama u turizmu. Njihov doprinos ovoj temi predstavlja svojevrstan zakljuCak

provedenom istrazivanju o inovacijama u turizmu.



1. INOVACIJE: POJAM | OBILJEZJA

.lnovacija se oc€ituje u procesu uspostave bilo koje ideje koja ¢e dovesti do
rijeSenja problema. Ideje za reorganizaciju, smanjivanje troSkova, novi sustav
budzeta ili poboljSanje komunikacije takoder pripadaju inovacijama. Inovacije
pokre€u, prihvacaju i implementiraju nove ideje, procese, proizvode ili usluge.
Prihvaéanje i implementacija glavni su Cimbenici ove definicije; podrazumijevaju

mogucnost promjene i prinvac¢anja.“ (Hall i Williams, 2008., str 5.)
Takoder, Hall i Williams (2008, str. 6.) podrazumijevaju tri tipa inovacija:*

« Inkrementalna — ne zahtjeva prilagodbu trziSta ili novih tehnologija, ve¢ se
oCituje primjerice u smanjivanju otpada u hotelskoj kuhinji

% KarakteristicCna — obi¢no zahtjeva prilagodbu potraznje ili eventualno,
organizaciju poduzeca. Primjerice unaprijeden sustav kupovine avionskih
karata s popustom.

« Prijelomna — podrazumijeva novi pristup ka potro$acima, nove tehnologije ili
novu organizacijsku strukturu. Na primjer automatska prijava u hotelu (eng.

self check-in), ili elektronske avionske ili druge karte.

U danasnjem suvremenom svijetu prepunom Kkonkurencije i brzorastucih
industrija, vazno je biti inovativan. Stoga su inovacije danas vazan Cimbenik koji
poduzeéu moze osigurati kontinuiran rast i ostvarivanje prihoda, odnosno ako
poduzetnik nije inovativan riskira mogucénost nekompetitivnosti svog poduzeéa u
usporedbi sa konkurencijom. Jedan od najboljih primjera za razvoj inovativnih ideja je
razvoj klupske scene na Ibizi. Otvaranjem prvog kluba jo§ 1973.godine Britanski
glazbenici i poduzetnici uvidjeli su mogucnost potencijala te se Ibiza od tada razvija u
potpuno novom turistiCkom okruZenju. Svoj turistiCki razvoj podredila je glazbi te
danas slovi za jednu od najboljih destinacija za zabavu. Vrlo dobar primjer kako je
ponekad samo jedna inovativna ideja dovoljna da se razvije cijela turistiCka strategija
destinacije. (Hall i Williams, 2008).

Kada se govori 0 najpoznatijim inovacijama u turizmu moze se spomenuti

nekoliko trziSnih marki ili individualnih poduzetnika poput Thomasa Cooka, odnosno

! Prevedeno s engleskog jezika: ,Inkrementalna“= eng. ,Incremental’, ,Karakteristicna“= eng.
.Distinctive® | ,Prijelomna“= eng. ,Breakthrough®.



ako se govori o globalnim poduzeéima to su onda South West Airlines, Expedia,
TripAdvisor ili Booking. Jednako tako ukoliko je rije€ o inovativnim destinacijama prvo
¢e se spomenuti mjesta poput Las Vegasa ili Floride. No, inovacije nisu ogranicene,
stoga bilo da se radi o inovacijama koje podrazumijevaju cijeli turistiCki sustav ili
malom obiteljskom hotelu koji ¢e izraditi svoju prvu internetsku stranicu, ili ¢ak
restoranu koji ¢e obogatiti svoju ponudu novim obrokom, inovacije predstavljaju
poboljSanje i Zelju da se poduzeCe razvija u skladu sa trenutnim turistiCkim
trendovima i zeljama putnika. lzvori inovacija u turizmu najCeS¢e dolaze izvan
turistickog sektora, a to znaci da je za danasnji inovativan turisticki razvoj zasluzna
informati¢ko - tehnoloSka industrija koje je dovela do razvoja online turistickih
agenata i turoperatora, novog oblika oglasavanja, online rezervacije smijestaja,
kupnje karata, itd. No, turizam je i pokretaC mnogih inovacija poput primjerice onih u
financijskom sektoru kada je rije€C o kreditnim karticama putem kojih se moze

obavljati online kupnja i rezervacija. (Hall i Williams, 2008.)

Najpoznatija definicija inovacija je ona autora Schumpetera (1934.) koji kaze da
su inovacije uvodenje novih proizvoda, novih proizvodnih metoda, novog trzista,
novih dobavljaca ili uspostavljanje nove organizacijske strukture bilo kojeg poduzeca.
Nadalje, Myers i Marquis (1969.) smatraju da je inovacija ukupan proces nekih
medusobno povezanih ,podprocesa“, te da inovacija ne predstavlja uvijek koncepciju
implementacije nove ideje, izum novog uredaja ili razvoja novog trzista, vec je

inovacija djelovanje svih ovih procesa zajedno.

Bilo da se radi o novim proizvodima ili uslugama, ili je rije¢ o poboljSanju
postojecih, inovacije znaCe promjenu, a s obzirom na to, Prester (2010., str. 14.)

navodi tri glavne kategorije inovacija:

+ Inovacije proizvoda
% Inovacije procesa proizvodnje

s MenadZerske inovacije

Primjer inovacije proizvoda bio bi novi automobil, nova interaktivna igracka za
djecu, novi paket aranzman, nova hotelska usluga, i sl. Promjene u nacinu
proizvodnje automobila, nove procedure izrade turistiCkih aranZzmana predstavljali bi
inovacije procesa proizvodnje ili pruzanja usluge. Unato¢ navedenoj podjeli, katkada

je tesko razluciti Sto bi bile inovacije proizvoda, a Sto procesne inovacije.



Prester, (2010) navodi primjer trajekta s novim motorom sli¢nim avionskim, on bi
bio i inovacija proizvoda i inovacija procesa. ,Usluge su poseban slu€aj — tu su
inovacija proizvoda i inovacija procesa obicno spojene. Primjerice, je li novi paket

aranzman turisticke agencije novi proizvod ili novi proces ?“(Prester, 2010., str. 14).

Moze se zakljuciti kako bi novi paket aranZman bio novi inovacijski proizvod kada

bi agencija predstavila putovanje u turistiCku destinaciju koju jos$ nije imala u ponudi.

,Menadzerske inovacije definirane su kao implementacija novih menadzerskih
praksi, procesa i struktura koje predstavljaju znacajno odstupanje od postojecih

praksi i normi“. (Jung Erceg i Prester, 2007., str. 82).

Dok su nekada turistiCka putovanja bila rezervirana samo za bogate slojeve
drustva, danas putuju skoro svi jer se putovanja nastoje pribliziti i nizim slojevima
drustva. Medutim, vidljiva je dominacija srednjih slojeva koji u danasnje vrijeme
najcedce odlaze na putovanja. Na tome mozZemo zahvaliti Thomasu Cooku, prvom
organizatoru masovnih putovanja za srednje slojeve drustva i osnivacu prve turisticke
agencije. Dakle, inovacije ne moraju biti niti proizvod niti proizvodni proces, one

jednostavno mogu proizaci iz drugacijeg shvacanja okoline ili Zivota.

Nadalje, postoje i odredeni Cimbenici koji utjeCu na inovacije, a to su prema
Schrade (2012.):

¢ tehnoloski razvoj

¢+ zakonska regulativa

¢ kooperacija i standardizacija
+ navike potrosaca

¢+ cjenovna struktura

% zaStita

Tehnoloski razvoj je iznimno potreban prilikom razvoja novih inovacija, no ne
i dovoljan. Ukoliko se efikasno ne prilagodi inovaciji, potrosaci Ce rijeSenje potraziti
kod konkurencije. Stoja je vazno na samom pocetku implementacije inovacije,

uspostaviti odredenu tehnologiju prilagodenu vrsti inovacije.

Zakonska regulativa moze usporiti razvoj inovacija, ali moze im i pomoci.

Istrazivanjem zakona odredene zemlje koji se tiCu inovacija, poduzec¢e moze naici
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na nebrojene prepreke u vidu financijskih potesko¢a prilikom ulaska na trziste ili
poreznih poteSkoc¢a primjerice. Vlade zemalja ponekad se prilagode pojedinoj
inovaciji ako u njoj vide korist i dobrobit za cijelu zemlju, no takav slu¢aj moguc¢ je u
zemljama Kkoje su osvijeStene vaznostima novih inovacija te koliko one mogu

pozitivno utjecati na ukupan razvoj zemlje.

Kooperacija 1 standardizacija su kljucni faktori za uspjeSnu inovaciju.
Pozitivha kooperacija sa dobavlja¢ima ili konkurencijom moZe se pozitivnho odraziti na
razvoj same inovacije i na njeno daljnje koriStenje, a standardizacija i navike
potrosac¢a pomazu lak$oj prilagodbi inovacije. PotroSaci su ponekad skepti¢ni prema
novim sustavima stoga se treba drzati standardiziranosti prilikom razvoja inovacija
onda kada sama priroda inovacije to dopusta, kako bi novi proizvod bio lakse

prihvacen na trzistu.

Postavljanje cijene i cijenovne strukture vazno je zbog ravnoteze izmedu
troSkova i prihoda. Razvoj nove inovacije mogao bi zahtijevati visoke financijske
troSkove, no stvarao bi dobit poduzecu. Bitno je utvrditi kojim postoje¢im kapitolom
poduzece raspolaze i $to mu je joS potrebno za razvoj inovacije, tako bi se mogla
pretpostaviti konac¢na cijena i konacéni troskovi. Ako je poduzece utvrdilo da ¢e mu
nova inovaciji dugoro¢no stvarati korist, tada je spremno mnogo uloziti u razvoj same
inovacije, no pritom ne zanemarujuci vaznost vremena koje ¢e proteci od uspostave i
poCetka koriStenja inovacije do trenutka kada ¢ée zbog nje ostvarivati korist. Taj
period je vazan jer oznaCava vrijeme u kojem ¢e poduzece vracati ulozeni kapital te
ostvarivati nedovoljnu dobit. Vazno je shvatiti i hoCe li tijekom tog perioda poduzece

moci nesmetano obavljati svoje poslovanje, bez vecih financijaskih poteskoca.

Zastita inovacije tiCe se zastite potroSaca. Jesu li korisnici sigurni prilikom
koriStenja, te moze li se inovacija negativno odraziti na svakodnevno koristenje. O
ovakvim i sli¢nim pitanjima poduzece mora promisliti prilikom uspostavljanja inovacije
te ona ovise i o gospodarskom sektoru u kojem poduzece posluje, njegovoj veli€ini i

vrsti trzista, ali i poduzetnickoj klimi u zemlji i zakonima koji se tiCu inovacija.

Amabile (1996.) definira inovacije kao uspjeSnu implementaciju kreativnih
ideja u bilo kojoj organizaciji odnosno poduzecu, te smatra kako je kreativnost
individualca ili grupe poc€etna to€ka svake inovacije. Takoder, smatra da su inovacije

vazne zbog nekoliko ¢imbenika:

11



% Nacin Zivota neprestano se mjenja i to velikom brzinom stoga treba
prilagodavati i razvoj inovacija,

% Inovacije upravljaju fleksibilnoS¢u i dio su stvaranja dogovora o poslovanju
poduzeca,

X/

% Inovacije zahtijevaju originalnost, fleksibilnost i kreativnost.

Faktori koji utjeCu na stvaranje inovacija prema Stucki (2009.) djele se na
vanjske faktore koji utjeCu na industriju u kojoj poduzece posluje, vanjske faktore

usko povezane sa radom poduzeca te na unutarnje faktore.

Slika 1. Faktori koji utjeCu na stvaranje inovacija.

Industrijski, vanjski faktori

Politicki/prawvni Kulturologki Ekonomski Ekaologki Tehnoloski

Vanjski faktori izravno povezani s radom poduzeca

Velifina poduzeca Partneri Potrosadi Konkurencija

Unutarnji faktori

Ciljevi | strategije Inovacijski menadizment Inovacijski projekdi
inovacije - proces inavacije
- mogucnosti | sposobnosti poduzeda

Izvor: STUCKI, A. (2009.) Internal and External Factors Influencing the Implementation and
Diffusion of the Open Innovation Models: The Case of the Postal Sector, Global Postal Research
and Education Network Conference, Lausanne.

Prilikom promisljanja i istraZivanja o inovacijama pronalaze se neke kljuCne

rijeCi koje ¢e se u nastavku teksta i pojasniti, a to su:

Kreativnost

- ldeja

Inovacija

Komercijalizacija

12



Mamuzi¢ (2014.) kaze kako Kreativhost moze imati mnogo definicija i znaCenja,
no vecdina znanstvenika se slaze kako je kreativnost sposobnost stvaranja i

realiziranja novih ideja.

Ideja je takoder mnogoznacan pojam te su o njenom znacenju promisljali filozofi
poput Platona ili Aristotela. Ideja bi bila proizvod ljudskog uma, nesto Sto oznacava
miSljenje samog Covjeka. ,Za Kanta ideja nije niSta drugo nego pojam neke
savrSenosti koja se joS ne nalazi u iskustvu, ali koja u svojem ozbiljenju postaje
odrednicom tog iskustva (npr. ideja savrSene drzave koja se ravna prema nacelima
pravednosti)‘. U materijalistickim koncepcijama ideja je shva¢ena u prvome redu kao
proizvod ljudskoga miSljenja, Sto se u krajnjoj liniji svodi na odraz njemu primarne

stvarnosti (Holbach i Diderot).

Inovacija bi prema jednoj teoriji bila ,namjerna novost koja donosi odrzivu korist®.
(Madari¢, 2016.) Pri tome, smatra Madari¢ (2016.) korist mozZe biti neposredno
financijska, ili pak povecanje kvalitete i sigurnosti. Odrzivo zna¢i da na najmanje
srednji rok treba biti ostvaren povrat investicije u inovaciju, te po mogucnosti i
povecanje stabilnosti poslovanja. Novost je namjerna, dakle, nije uzrokovana
vanjskom ,viSom silom® (npr. promjenom trziSnih uvjeta iznenadnom promjenom

legislative ili pak nekom drustvenom ili prirodnom nepogodom).

,10 moze biti potpuna novost ili novost za neku okolinu (ostvaruje se
prenosenjem tudih iskustava koja u doti¢noj okolini dotad nisu bila koristena), a moze
biti i poboljSanje i unaprjedenje ve¢ poznatih rjeSenja. Inovacija je plod istraZivacke i
razvojne sposobnosti pojedinca (inovatora) ili organiziranih skupina stru¢njaka. Za
razliku od znanstvenog otkri¢a, koja se ne mogu prisvajati i pravno $tititi, inovacija se
moze pravno zastititi kao intelektualno vlasnistvo®. (Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2016.)

Komercijalizacija bi pojednostavljeno bilo, dodavanje materijalnog znacenja
odredenim stvarima, dogadajima, procesima, itd. Primjerice, komercijalizacija u
turizmu je odrzavanje kulturnih manifestacija samo kada je protok turista u destinaciji

najveci, a sve u svrhu ostvarivanja profita.
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1.1. Novi poslovni model poduzec¢a kao inovacija

Kako je ve¢ navedeno, inovacija moze predstavljati i promjenu strukture
upravljanja organizacijom. Od nacina proizvodnje do novih trzidta ili redizajniranog
proizvoda. Sve to predstavlja veliki izazov za cjelokupnu organizaciju ukljuCujuéi i

zaposlene, stoga je vazno zajednicki suradivati i donositi efikasne odluke.

Poslovni model prema Osterwalderu i Pigneuru (2014., str. 14.) ,opisuje nacin
kako tvrtka stvara, isporuCuje i zahvaca vrijednost®. Najbolje se opisuje temeljem
devet sastavnih dijelova koji prikazuju jasnu logiku kojom ¢e poduzece ostvariti profit.
Ti dijelovi odnose se na slijede¢a podrucja u poduzecu: kupce, ponudu, infrastrukturu
i financijsku odrzivost, a zajedno se jo§ nazivaju i konceptom poslovnog modela koji

Ce se detaljnije prikazati na str. 16. (Osterwalder i Pigneur, 2014.)

Za kreaciju poslovnog modela potrebni su ljudi iz razliCitih podrucja djelovanja, oni
predstavljaju lica inovacije poslovnhog modela, i oni su, kako objasSnjavaju
Osterwalder i Pigneur (2014.):

. VviSi voditelj,
. inovator u poduzecu,

. poduzetnik,

1

2

3

4. investitor,
5. konzultant,
6. dizajner,
7

. savjestan poduzetnik.

Osterwalder i Pigneur (2014.) takoder opisuju ovih sedam zanimanja, odnosno
njihove uloge u poduzecu, stoga je visi voditelj osoba koja uspostavlja novi poslovni
model u zastarjelim gospodarstvima uz pomo¢ postojeéih igraca“. Inovator u
poduzeéu pomaze pri koriStenju tehnoloskih dostignu¢a u kombinaciji s poslovnim
modelom. Analizira ekonomske trendove i nove tehnoloSke moguénosti. Poduzetnik
stvara poslovni model koji je okrenut zadovoljenju korisnika/kupaca. Investitor ulaze
u poduzeca za koje smatra da imaju najkonkurentniji poslovni model te usporeduje
razne modele i pronalazi najbolje za svoja ulaganja. Konzultant pomaze pri
promisljanju o novim poslovnim modelima, savjetuje i potiCe svoje klijente na nove

inovacije i efikasnije odlucivanje te ve¢u konkurentnost. Dizajner pronalazi jedinstven
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poslovni model kako bi plasirao inovativni proizvod, a savjestan poduzetnik je osoba
koja inovativne poslovne modele koristi kako bi stvorio ekonomske i druStvene

promjene.

Ovih sedam osoba kljuna su lica svakog poduzeéa koje zeli unijeti inovativne i

pozitivne promjene u strukturu svoga poslovanja.

Osim sedam kljuénih osoba tu je i koncept poslovhog modela od kojeg sve
zapocinje, a koji je spomenut na pocCetku ovoga poglavlja. Radi se o konceptu kojeg
su takoder predstavili Osterwalder i Pigneur (2014.) te kao Sto je navedeno on

obuhvaca devet elemenata poslovnog modela i to su redom:

segmenti kupaca,

ponude vrijednosti,

mreze distribucije, eng. Channels,
odnosi s kupcima,

izvori prihoda,

Kljuni resursi,

klju€ne aktivnosti,

klju€na partnerstva te

© 0 N o g b~ wWwDdPRE

struktura troSkova.

U nastavku teksta elementi su vizualno prikazani na slici 2.
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Slika 2. Koncept poslovnog modela

Kljucna
partnerstva

Channels (lanac &
dobavljaéa)

Struktura
troskova

lzvor: OSTERWALDER, A. i PIGNEUR, Y. (2014.) Stvaranje poslovnih modela. Skolska knjiga.
Zagreb.

Slika 2. opisuje devet elemenata slikovito prikazanih koji ¢e kasnije stvoriti tzv.

platno prema kojem nastaje inovativni poslovni model.

Slijede¢a podjela prikazuje detaljnije objaSnjenje i znaCenje devet elemenata

poslovnog modela:

1. Segmenti kupaca — ljudi i organizacije koje tvrtka Zeli usluzivati. Segmenti
kupaca mogu biti raznoliki te ih je moguce i grupirati s obzirom na razliCite
Zelje ili ponasanja. Poduzele treba postaviti pitanje: Za koga stvaramo
proizvod? Odgovor ¢e donijeti rezultat koji ¢e kasnije pomodi u definiranju
ostalih elemenata. Primjerice odgovor moze biti masovno trziste, mladi,

poslovni ljudi, ucenici, djeca, itd.

2. Ponude vrijednosti — proizvod ili usluga koji ¢e se isporuciti odabranom
segmentu kupaca, odnosno trzistu. Krajnji proizvod stvara odredenu vrijednost
i za kupca i za tvrtku stoga i nosi takav naziv. Vrijednost moze biti
kvantitativna ili kvalitativna. Kada predstavlja funkcionalnost ili inovativnost
tada je kvalitativna, a kada je cijenovno pristupac¢na tada je kvantitativna. U
svakom slucaju mora biti prilagodena svom kupcu kako bi stvorila zadovoljstvo

i lojalnost.
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3. Kanali — odreduju nacin isporuke vrijednosti krajnjem korisniku/kupcu.
Odabrati najuspjesnije i najekonomicnije sustave distribucije slijedeci je korak
u stvaranju kvalitetnog proizvoda ili usluge jer su ti sustavi u direktnom
kontaktu s kupcima. Kanali imaju nekoliko funkcija: ,podizanje svjesnosti o
tvrtkinim proizvodima i uslugama medu kupcima, pomo¢ kupcima kod
procjenjivanja ponude vrijednosti, omogucCavanje kupcima kupovinu
odredenih proizvoda ili usluga, isporuka ponude vrijednosti kupcima,
korisniCku potporu nakon kupnje proizvoda ili usluge®. (Osterwalder i
Pigneur, 2014., str. 26).

4. Odnosi s kupcima — vrsta odnosa koju poduzece Zeli uspostaviti sa svojim
kupcima. Potrebno ju je otpoCetka definirati i sagledati kakav odnos tvrtka Zeli
imati sa potroSacima. Odnosi mogu biti temeljeni na Zelji da tvrtka pribavi nove
kupce, zadrzi postojecCe ili pove¢a svoju prodaju. Nacin na koji poduzece
komunicira s potrosacima od velike je vaznosti jer utjeCe na cjelokupni dojam

koji kupac ima o tvrtki i koji e prenositi dalje.

5. lzvori prihoda — predstavljaju novac koji ¢e poduzece zaraditi od prodaje
proizvoda ili usluga, ali kada se oduzmu svi troSkovi. Izvori prihoda su svi
segmenti kupaca kojima tvrtka prodaje svoje proizvode, kupci mogu biti i
druge kompanije, prihodi od oglaSsavanja, posredovanja, naknada za
koriStenje, itd. Poduze¢e mora definirati cijenu svojih proizvoda i usluga s
obzirom na mogucénosti razliCitih kupaca, stoga se treba zapitati: ,Koju su
vrijednost kupci zaista voljni platiti? Sto oni trenutaéno plaédaju? Kako
trenutacno placaju? Kako bi zeljeli platiti? Koliko svaki izvor prihoda pridonosi
ukupnim prihodima?“ (Osterwalder i Pigneur 2014., str. 31). Odgovori na ova

pitanja pomoci ¢e poduzecéu da lakSe donese cijene i kalkulira ukupne prihode.

6. Kljuéni resursi — obuhvacaju imovinu potrebnu kako bi se izradio poslovni
model, a to znaci resurse za svaki pojedini element, od kupaca do zarade.
Potrebni su resursi za stvoriti proizvod, za isporuciti proizvod, za odrzati dobre
odnose s kupcima, za stvoriti prihode, itd. Resursi mogu biti u obliku financija,
zatim fizi¢ki resursi, ljudi kao resursi, intelektualni resursi, a mogu biti viastiti ili

posudeni.
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7. Kljuéne aktivnosti — sve aktivnosti koje poduzec¢e mora Ciniti kako bi stvorilo
poslovni model, odnosno proizvod ili uslugu. Kljune aktivnosti ovise o vrsti
djelatnosti kojom se poduzece bavi. Aktivnosti u radu hotela biti e pruzanje
usluge smjestaja i prehrane Sto obuhvac¢a rad marketindkih stru¢njaka,
rezervacijskih agenata, struCnjaka za unaprijedenje prodaje, struCnjaka za
nabavu, financije, analizu trZista, voditelji, administratori, guvernante,

sobarice, recepcioneri, voditelj kuhinje, kuhari, konobari, itd.

8. Kljuéna partnerstva — mreza raznih dobavljaCa i partnera koji omogucuju
uspjeSan rad cjelokupnog modela i proizvodnju proizvoda i usluga. Postoje
Cetiri razliCite vrste partnerstva: ,strateSka partnerstva izmedu tvrtki koje nisu
medusobni konkurenti, koopeticiju; strateSka partnerstva izmedu konkurenata,
zajednicko ulaganje s ciljem razvoja novih poslovnih prilika ili trziSta, odnos
kupac — dobavlja¢€ za osiguravanje pouzdane opskrbe®. (Osterwalder i Pigneur
2014., str. 38).

9. Struktura troSkova — predstavlja sve troSkove nastale tijekom izrade
poslovnog modela i isporuke proizvoda ili usluga. TroSkovi se mogu definirati
nakon Sto se utvrde resursi, aktivnosti i partnerstva, medutim nemaju sva
poduzeca jednaku troSkovnu strukturu, ve¢ ona takoder ovisi o djelatnostima
poduzecéa. Postoje dva poslovna modela s obzirom na troSkovnu strukturu, a
to su: ,poslovni modeli koji se temelje na strukturi Sto nizih troSkova (tzv. cost-
driven) i poslovni modeli koji se temelje na vrijednostima koje stvaraju za
kupce (tzv. value-driven)“. (Osterwalder i Pigneur, 2014., str. 41). Cost-driven
modeli nastoje imati Sto niZze troSkove, ali i nizu cijenu proizvoda, a value-
driven modeli viSe su orijentirani na kvalitetnu ponudu vrijednosti, a manje na
nastale troSkove jer im zadovoljstvo kupaca, visoke cijene i bogata ponuda

stvaraju vecu zaradu i lojalnost potrosaca. Primjer mogu biti luksuzni hoteli.

Nakon definiranja i opisivanja svih devet elemenata koncepta poslovnog modela

stvara se tzv. platno koje je temelj kreiranja novih proizvoda i usluga (slika 3.).
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Slika 3. Platno poslovnog modela (engl. Business Model Canvas) na primjeru Airbnb

- Partnerske
mreze u turizmu

- Investitori

- Lokalno
stanovnistvo

- razvoj i odrzavanje
platforme (sustava)

Kljucni resursi

- Partnerske mrefe u
turizmu

- Odabir lokalnih |
medunarodnih
objekata za
iznajmljivanje

- Tréisna marka
Airbnb, platforma

upoznavanje novih
ljudi {putnika)

- lznajmijivanje
dodatne sobe,
djelienje znanja o
lokalnoj tradiciji i
kulturi

- U€inkovita
potrodnja resursa

tlanova zajednice

Lanci
distribucije

- Marketing od
usta do usta
("WOmM")

- Drustvene mreze
- Lokalna
dogadanja

- Partnerski progr.

poduzeca
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partnerstva aktivnosti vrijednosti kupcima korisnici
S - Video i fotografile | _ Smjestajturistau | - 24/7 podréka Putnici

7F|t(1tan_t;|1?keu_ | -Dogadanja i jedinstvenim korisnicima - Nizih primanja
mls FAIcle na::lgm lokalna zajednica mjestima sa - Ambasadori - Poslovni putnici
E:Saﬂja (pr-Pay | razvoj lokalnog lokalnim lokalnog "brenda" | - Putniciiz

traista stanovnigtvom te - Ocjenjivanje Citavog svijeta

Lokalni
iznajmlijivaéi

- Oni kaoji imaju
sobu vise
-"Peer to peer"
turisticki vodici
- Studenti |
iseljenici

Troskovi

- Razvoji izgradnja platforme
- Osiguranje lokalnog stanovnistva i putnika
- Marketing i menadZzment drustvene zajednice

Prihodi
-6 -12 % naknade za rezervaciju (putnici)

{pruzatelji usluga)

- 3 % za uspjesnu prodaju ili rezervaciju

lzvor: OSTERWALDER, A. i PIGNEUR, Y. (2014.) Stvaranje poslovnih modela. Skolska knjiga.

Zagreb.

Platno poslovnhog modela na slici 3. predstavijeno je primjerom Airbnb

poduzec¢a koje se bavi pruzanjem usluga smjeStaja online. Detaljnije o Airbnb

poduzecu bit ¢e govora u treCem poglavlju.

,Platno poslovnog modela najbolje radi kada se otisne na veliku povrsinu kako

bi skupina ljudi mogla zajedniCki poceti skicirati poslovni model i raspravijati o

njegovim elementima sluzeéi se samoljepivim papiri¢éima (post-it) ili markerima za

pisanje po plo€i. To je praktiCan alat koji potice razumijevanje, raspravu, kreativnost i

analize.” (Osterwalder i Pigneur, 2014., str. 42.)
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1.2. Inovacije kao konkurentska prednost poslovanja

Poduzec¢a koja su spremna raditi na svojim proizvodima ili lansirati nova
daleko su ispred svoje konkurencije. Tehnologija se mijenja pa se tako mijenjaju i
potrebe ljudi kao i njihov nacin zivota. Za opstanak poduzec¢a vazno je da ono prati
svoje trziste kao i da drzi korak s napretkom informacija i tehnologije. Stoga inovacije
predstavljaju kljuC¢ uspjeha svake gospodarske grane. U primjeru turizma inovacije
trebaju predstavljati svakodnevicu turistiCkih poduzeca. TuristiCka kretanja i turistiCka
potraznja brzo se mijenjaju i konkurencija je sve veca, pa je pametno ulaganje u
nove turistiCke usluge ili stvaranje ponude koja se razlikuje od ostalih, bitna

komponenta turistickih poduzeca.

No, inovacije ne predstavljaju samo nove proizvode i usluge, one se mogu
primjenjivati i u proizvodnim procesima, pri tome se konkurira boljim i novim
industrijskim pogonima, obrazovanjem zaposlenika, novim uvjetima rada, itd. Nesto
napraviti na ekonomicniji, jeftiniji ali kvalitetniji nacin takoder ima veliku strateSku

ulogu.

Postoje odredene faze koje poduzece mora pro¢i na putu implementacije svojih
inovacija. Najprije treba zapravo doéi do ideje o mogucénostima novih inovacija u

poduzecu.

Te faze i prepreke koje se javljaju na putu do uspjeSne inovacije jednako vrijede

za sve gospodarske grane, bilo da se radi o trgovini ili turizmu.
Prema Prester (2010.) faze menadZmenta inovacija dijele se na:

« Trazenje ideje — pretrazivanje vanjske i unutarnje okoline poduzecéa te nakon
odredenog vremena pronaci podrucje koje ¢e biti temeljno za odabir ideje.
Dakle vazno je odrediti granice unutar kojih ¢e se razmatrati o novim idejama.

% Odabir ideje — odabrati onu ideju koja ¢e biti u skladu sa strategijom
poduzeca i za koje ¢e ono biti spremno prihvatiti rizik. Selekcija odabranih
ideja s obzirom na tehniCke i tehnoloSke mogucénosti poduzeca uzimajuci u
obzir koristi, rizike te sve pozitivne i negativne situacije koje mogu zadesiti
poduzeée na putu implementiranja odabrane ideje. U ovoj fazi najvaznije je
detaljno razraditi ideje koristeCi sve dostupne resurse. Ova faza je klju¢na jer

Ce se kasnije cijelo poduzecCe posvetiti samo odabranoj ideji te moraju biti
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sigurni kako su odabrali bas onu s kojom ¢e moci konkurirati na trziStu i koja
Ce im donijeti korist.

Implementiranje — ova faza treba sadrzavati konkretne prijedloge o tome
kako ¢e nova usluga ili proizvod izgledati. Razmatraju se troSkovi, tehniCke
mogucnosti, trziSte, konkurencija i sl. Ova faza ujedno i traje najduze jer je
potrebno izraditi konkretan i detaljan nacrt novog proizvoda ili usluge.
Pribavljanje resursa — pribavljanje resursa u obliku znanja. Ovdje najvecu
uloga ima odjel istrazivanja i razvoja. Razmatraju se znanja unutar i izvan
poduzeca. Prikupljaju se nova te ih se uskladuje s postoje¢ima. S
prikupljenom kombinacijom znanja treba se predstaviti prva verzija proizvoda.
Izvodenje projekta — ova faza predstavlja konaCan test proizvoda i tu je
potrebno zajedniCko djelovanje cijelog poduzeca. Nailazi se na probleme i
troSkove na koje se nije raCunalo te je potrebno brzo donosenje odluka.
Lansiranje inovacija — kako bi proizvod uspjesno dospio na trziSte potrebno
ga je tijekom duzeg vremena pratiti jer postoji moguénost da ¢e doci do
odredenih promjena. Tesko je znati kako ¢e ga potrosaci prihvatiti te ovdje
vaznu ulogu ima marketing koji ¢e detaljno informirati potroSate o novom
proizvodu. Ponegdje se moZe kupcima dati da kusaju proizvod ali tamo gdje to
nije moguce (primjerice putovanja), trziSte se mora dobro istraziti i najveca
pozornost pridaje se kvalitetnoj ponudi koja ima vrijednost za novac, tada ¢e
kupci odluciti isplati li se ili ne oti¢i na putovanje, a poduzece ¢e ujedno znati
Sto treba uciniti kako bi preoblikovali ili poboljsali ponudu.

Ucenje i reinovacija — nakon $to prode sve faze, poduzece treba konstantno
uciti, a najvaznije rezimirati sve nauceno tijekom pojedine faze, kako bi u
buduénosti znali bolje upravljati svojim inovacijama i kako bi brze odgovarali

na potrebe svog trzista nudeci kvalitetnu i kompetentnu uslugu ili proizvod.

Gore navedene faze pokazuju da je svakako potrebno zajedni¢ko djelovanje svih
zaposlenih kako bi doSlo do uspjeSne inovacije. Takoder potrebno je iskoristiti sve
dostupne resurse i izvore informacija kako bi se odabrala najbolja ideja, a to ujedno
znaci i konstantno u€enje o novim prilikama, moguénostima i ponasanju u odredenim
problemima i preprekama s kojim se poduzece susreCe. Proces implementacije
novog proizvoda ili usluge bitan je proces za cjelokupno poduzece. Ono ¢e shvatiti

svoje nedostatke i prednosti te ih znati iskoristiti na najbolji nacin ali i poboljSati svoje
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poslovanje. Inovacije znaCe da poduzece konstantno radi na svojoj ponudi, da mu je
stalo do njegovih kupaca ali i zaposlenika te neprestanog usavrSavanja kako bi bili

Sto uspjesniji.

Ne postoji najbolji, odnosno jedinstveni nacin upravljanja inovacijskim procesom
jer on ovisi o industriji u kojoj poduzece posluje, tehnoloskim mogucnostima, stanju
na trzistu, potrazniji i sl. No, faze inovacijskog procesa kako ih objaSnjavaju Buntak,
Drozdek i Covran (2015.) mogu biti:

X/

% Pretrazivati okolinu (vanjsku i unutarnju) kako bi se prikupili i obradili
signali o potencijalnim inovacijama;

+» Strateski odabrati one za koje se smatra da ¢e posticCi najveci uspjeh, jer u
inovacije treba uloziti resurse;

% Osigurati resurse, bilo da se kreira kroz odjel za istraZivanje i razvoj ili
kupnjom nove tehnologije, te znanja kako to sve upotrijebiti;

% Implementiranje inovacije, nadogradivanje ideje u razli¢itim fazama sve do
konacnog lansiranja proizvoda ili usluge ne eksterno trziste, ili inovativni
proces unutar poduzeca,;

% Razmatranje svih prethodnih faza i revidiranje uspjeha i neuspjeha da bi se

iz toga naucilo kako bolje upravljati procesom i stjecanjem znanja.

1.3. Razvoj inovativnih turisti¢kih proizvoda i usluga

Razvoj novog proizvoda znaci povezivanje razliCitih disciplina kao $to su
marketing, financije ili proizvodnja. Svaka od disciplina ima svoj zadatak u kreiranju
novih proizvoda te ¢e samo djelovanjem svih disciplina proizvod biti spreman za
plasiranje na trziste. Medutim svako poduzece je razliito pa tako trebaju pronaci
nacin proizvodnje novog proizvoda koji ¢e odgovarati njihovoj strategiji poslovanja.
Primjerice proizvodnja hrane ili turistiCka agencija nemaju jednak nacin poslovanja te
¢e u proizvodnji hrane vaznu ulogu odigrati sam proces proizvodnje i upotreba
kvalitetnih sastojaka, dok ¢e u putni€¢koj agenciji biti vazan marketindki odjel, i to

najcesce putem interneta, ne isklju€ujuci i kvalitetu ponude.

Uzimajuc¢i u obzir sve utjecaje na stvaranje novog proizvoda, unutarnje i

vanjske Cinitelje, te dobrim radom svakog pojedinog odjela, na kraju kada se sve
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upotpuni doci ¢e se do proizvoda koji ¢e biti koristan njegovim potrosacima i koji ¢e

donositi dobit njegovom poduzecu.

Postoji nekoliko nacina kako se definira novi proizvod. No, prije nego $to se
oni objasne vazno je postaviti pitanje $to bi to u turizmu bio novi proizvod? Opce je
poznato da je turizam jedna ,pojava“, koja obuhvaca Sirok spektar raznih djelatnosti:
trgovinu, ugostiteljstvo, smjestajne objekte, zabavne sadrzaje, kulturne ustanove,
manifestacije, ekonomiju i gospodarstvo, edukativne ustanove i mnoge druge. Dakle
u turizmu se pronalaze najceSce usluge ali i proizvodi. Ako se poziva na definiciju da
su proizvodi nove stvari, ili poboljSani vec postojeci proizvodi, tada se moze zakljuciti
kako turistickim proizvodima u uZem smislu pripadaju: hoteli, hosteli, turistiCka
naselja, B&B, privatni apartmani, putniCke agencije i turisticke zajednice, sportski i
rekreativni centri, wellness centri, fitness dvorane, restorani, suvenirnice, i sl., a u
Sirem smislu javljaju se turisticke usluge u koje bi spadalo sve ono Sto ti objekti nude.
Dakako, nove usluge ili postojec¢e ali unaprijedene. To bi primjerice, bilo: nove sobe u
hotelima, usluga najma bicikala u smjeStajnom objektu, nova vrsta jela u restoranu,
novo odrediste koje ¢e ponuditi putniCka agencija (5to moZze biti i proizvod i usluga), i

tome sli¢no. (Prester, 2010.)

Novi proizvod nije uvijek novi, on zavisi od poduzeca do poduzeca i vrste
djelatnosti kojom se ono bavi. Ako putni¢ka agencija ponudi putovanje u Japan koje
do sada nije nudila, to ¢e za nju biti novi proizvod. Ali znamo da postoje i mnoge
druge agencije koje ve¢ nude takva putovanja. U tom slu€aju, zeli li agencija biti
konkurentna ona mora ponuditi neSto novo i drugacije. Npr., putovanje prvim
razredom po cijeni ekonomske klase, popust na wellness usluge u odredenim
wellness centrima u Tokiju, ili potpuno besplatno. Ove ili sli€ne ponude agencija

mora razmotriti sama, uzimajuci u obzir ponude svojih konkurenata.
Kako su definicije novih proizvoda pojasnjene prema Prester (2010, str. 151.);

% Proizvod nov u svijetu — predstavlja vrlo malen udio svih lansiranih
proizvoda. To su proizvodi koji su prvi takve vrste i oni stvaraju novo trziste.
Primjer, prvi Covjek koji je izradio telefon, Alexander Graham Bell, prvi
organizator masovnih putovanja Thomas Cook.

% Novi proizvod za poduzeée — proizvod koji ve¢ postoji na trZistu ali je nov za

odredeno poduzece. Primjer gore navedenog; putovanje u Japan.
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Dodaci postojecoj liniji — proizvod koji je nov za poduzecCe ali ga moze
proizvoditi na vec¢ postojecim linijama. lzlet u susjedni grad Tokija organizira
se na vec postojecoj ponudi putovanja u Japan.

PoboljSanja i revizije postoje¢ih proizvoda — poboljSanje postojecih
proizvoda pri Cemu se stari viSe ne Koristi. Putovanje u Japan sada sadrzi let
prvim razredom, besplatne wellness usluge i izlet u susjedni grad Tokija, te je
cjelokupna ponuda sada skuplja od prethodne, ali se prethodna viSe ne moze
kupiti jer takvo putovanje viSe nije u ponudi. Ovakvi proizvodi €ine najveci udio
novih proizvoda.

Smanjenje cijene — jedina korist koja se ovdje nudi kupcu jest smanjenje
cijena. Nema dodatnih niti poboljSanih usluga ili funkcionalnosti. Primjerice
jeftinija putovanja ukoliko se rezervira ranije (first minute), ili ukoliko se kupi u
zadniji trenutak (last minute).

Repozicioniranje — novi proizvodi koji pokazuju kako se ve¢ postojeéi mogu
upotrijebiti na drugi nacin. Ovdje vaznu ulogu ima marketing. Npr.,
stomatologija koja je odredena medicinska djelatnost, danas se nerijetko
okre¢e turizmu, tzv. zdravstveni turizam (moZe se odnositi i na druge
medicinske djelatnost). NajceS¢e ga prakticiraju privatne klinike koje imaju i
uslugu smjestaja u svom vlastitom objektu ili u visokokategoriziranom hotelu u
svojoj neposrednoj blizini, te koje naravno pruzaju vrhunsku medicinsku

uslugu u ugodnom i moderno opremljenom ambijentu.

Novi proizvod moze obuhvacati razne definicije te se na njega moze gledati iz

novo,

razli€itih aspekata. Sigurno je da novi proizvod u kakvom god obliku bio, pruza nesto

poboljSano, upotpunjeno, daje svom kupcu drugacije videnje vecC postojeéeg

proizvoda i pruza neko novo iskustvo. Vazno je da donosi zadovoljstvo onome tko ¢e
ga koristiti, da je kvalitetan i da je u njega utroSeno mnogo truda i rada te da kao

takav moze konkurirati na trziStu i stvarati dobit tvrtki koja ga je proizvela.

Literatura kaze da se razvoj usluga nije toliko istrazivao kao razvoj proizvoda,

medutim statistike kaZzu da najveci udio BDP-a ipak dolazi od usluga, u Europi je to
¢ak 70,6 % (Prester, 2010.)

Usluge se promatraju kao posebna disciplina jer su razliCite od proizvoda, one

nisu opipljive i u njihovom kreiranju sudjeluje i sam potrosac/kupac.
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Kada su danasnje usluge u pitanju, tu tehnologija ima veliku ulogu. Proizvodnja je
automatizirana $to dovodi do situacije da ljudi imaju viSe slobodnog vremena, a visak
slobodnog vremena znaci odlazak u frizerski salon, wellness centar, teretanu, ili tome
slicno. To su prepoznali svi ponudaci usluga te je zbog toga i porastao njihov udio u
BDP-u.

Glavna razlika izmedu nove usluge i novog proizvoda nalazi se u lokaciji. Za
pruzanje usluga, lokacija ima bitnu ulogu, vazno je da je na mjestu gdje je protok ljudi
najvecCi. No, svejedno pravi prihodi od usluzne industrije dolaze iz smjera
informacijske tehnologije, interneta i razvoja softvera. RijeC je dakako o stranicama
poput Facebooka, Twittera i Instagrama, o razvoju igrica i internetskog kockanja, te

neizostavne Google trazilice.

Iz toga se da zakljucCiti da tehnologija uistinu mijenja poimanje usluga, ona ju
prikazuje na jedan nov nacin koji ¢e svoje mjesto nastaviti pronalaziti i u buducnosti,
Cak StoviSe, usluge ¢e ovisiti 0 razvoju novih tehnologija. Novi aparati, automati,
sredstva i resursi koji ¢e biti kljuéni za pruzanje usluga SiSanja, vjezbanja u teretani,
usluzivanja hrane i pi¢a, kozmetickih tretmana, itd.

Prester, (2010., str. 162.) kazZe: "Tehnologija mijenja ulogu usluga na mnogo
nacina:

¢ sve je veca uloga klijenata u izvodenju same usluge (u zra¢nim lukama je sve

viSe aparata za samoprijavu)

+ tradicionalno se vjerovalo da je marketing zaduzen za kreiranje novih usluga,

no s razvojem tehnologije novu uslugu vise ne moZze kreirati marketing

samostalno.”

JosS se nisu pronasli to¢ni navodi kako se uopce dolazi do nove usluge, $to je na
tom putu potrebno i tko igra kljuénu ulogu. Starija istrazivanja ne nude skoro nikakve
informacije o tome, no ukoliko pogledamo oko sebe shvatit ¢emo ono $to je maloprije
spomenuto, od bitnih stavki za razvoj usluga na prvom mjestu bit ¢e lokacija. Osobito
kad je o turizmu rije€. Premda se i neka neatraktivha lokacija moZe predstaviti
popularnom ako ju se prikaze na pravi nacin, ako se iz odredene lokacije "izvuce"
sve korisno $to ona pruza te se potrosacima pokaze nov nacin odmora, putovanja,

razonode i sl.
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Nekada se turizam vezao najceSCe za lokacije uz obalu (mora i oceane), danas
se moze pronaci raznovrstan izbor ostalih atraktivnih lokacija. Primjerice ekolosSki i

ruralni turizam Sto potroSaca odvodi na neko potpuno drugo mjesto, urbani turizam

koji obuhvaca velike gradove, ili avanturistiCki i sportski turizam.

Pri razvoju usluga takoder treba odrediti Sto pripada novoj usluzi. Najpoznatija

klasifikacija je Lovelockova (1984).

Prester (2010.) spomenutu klasifikaciju objasnjava na temelju usporedbe novih

proizvoda i novih usluga. Nove prozvode su definirali Booz, Allen i Hamilton (1982.),

a nove usluge Lovelock (1984). Cijela tipologija preuzeta je iz Prester (2010., str.

162.)

Tablica 1. Usporedba klasifikacije novih proizvoda i novih usluga

Booz, Allen & Hamilton (1962)

Lovelock (1964)

Proizvod nov u svijetu: potpuno novi

proizvod za kupce, radikalne inovacije.

Velika

nedefinirano trziste

inovacija: nova usluga za joS$

Nova proizvodna linija: novi proizvod koji
postoji na trzistu ali je nov za tog

proizvodaca

PoduzetniCki posao: nova usluga koja

postoji ali je nova za to poduzece

Dodaci postojecoj liniji: razli€iti proizvodi

koji se proizvode na postojecim linijjama

Nova usluga za postojeCe trziSte: nova
usluga koja se nudi postoje¢im klientima
tog poduzeca, iako kao takva vec postoji

kod drugih pruzatelja usluga.

PoboljSanja i revizije: bolje performanse

postojecih proizvoda

ProSirenje usluzne linije:povecanje usluge

u vidu novih pogodnosti

Repozicioniranje: postojeci proizvod uvodi

se na novo trziste.

PoboljSanje usluge: promjene u usluzi

koja se daje.

Izvor: PRESTER, J. (2010.) Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, str. 163.

Kako bi se ove slicnosti i razlike pravilno prikazale ponovili su se tipovi

proizvoda navedeni na pocetku poglavlja. Temeljem navedene usporedbe zakljucuje

se kako zapravo ima mnogo sli¢nosti u pogledu novih proizvoda i novih usluga,

razliCit je samo krajnji "proizvod" i nacin na koji potroSa¢ konzumira "proizvod".

Razvoj nove usluge je takoder proces koji zapocCinje idejom i zavrSava

lansiranjem usluge samo §to se taj pristup rjede istrazivao. Zbog neopipljivosti usluge
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mnogo ju je teze definirati nego proizvod, a tu je i Cinjenica da kupac sudjeluje u
pruzanju usluga. Mnoga poduzeca lansiraju uslugu paralelno s proizvodom,
primjerice, automobilska industrija osim opipljivog automobila pruza uslugu
odrzavanja ili financiranja. Hoteli osim soba i kreveta (opipljivih stvari) nude jo$ i
uslugu restorana, bara, teretane, wellness centra, organiziranja vjencanja ili slicnih
dogadaja, poslovnih sastanaka, itd.

Kupac je dakle suizvodacC usluge, a to je uz lokaciju druga klju¢na razlika od
novih proizvoda. Stoga same kupce/potro$ace treba ukljuciti u razvoj novih proizvoda
ili usluga jer tako ¢e se najbolje znati u kojem smijeru treba i¢i proizvodnja i Sto
ponuditi na trziStu, uz koje uvjete, cijene i kvalitetu.

Kako bi se novi proizvod ili usluga uspjesno plasirali na trziSte potrebno je
slijediti odredenu strategiju. Stoga ¢e se dalje u tekstu predstaviti matrica koja
prikazuje razliCite razvojne strategije prilikom ulaska proizvoda na trZiSte te strategiju

lansiranja novog proizvoda ili usluge na trziste. (Tablica 2.)

Tablica 2. Ansoffova matrica proizvod — trziste

Proizvodi
Postojedi Movi
Strategija Strategija
Postojeca ulaska na razvoja
trziste proizvoda
o
]
18
:H - -
- Strategija Strategija
Nova razvoja frZista | polpuno nove
inovacije

Izvor: Kotler P, Bowen J, Makenes J, 2006., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, str.88.

Tablica 2. prikazuje razvojne strategije prilikom implementacije inovacije na
trziste. Pa Ce tako poduzece prilikom lansiranja postojeCeg proizvoda na postojeée
trziSte paznju obratiti na strategiju ulaska na trziste. Tijekom implementacije novog
proizvoda na veé postojece trziSte, poduzec¢e mora razviti strategiju razvoja novog

proizvoda. Ukoliko je proizvod postojeéi, a trziSte novo, tada poduzetnik stvara
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strategiju razvojalistrazivanja novog trziSta. Kada su i trziSte i proizvod za poduzece
potpuno novi, u tom slu¢aju uspostavlja se strategija za potpuno nove inovacije sto
znadi istrazivanje i trzista i proizvoda te njihov medusoban utjecaj i razvoj. Navedena
matrica naziva se Ansoffov model Sirenja proizvod-trziste te predstavlja ,matricu u
kojoj se u Celije postavljaju novi proizvodi i postojeéi proizvodi s novim trzistima i
postojeCcim trziStima. Model osigurava strateSke uvide u nove mogucénosti

rasta.” (Kotler, Bowen i Makens, 2006.)

Strategija lansiranja na trziSte ovisi o proizvodu ili usluzi koju se Zeli plasirati na
trziSte. S obzirom na navedeno postoje odredene okvirne smjernice, a to su prema
Prester, (2010., str. 196.) slijedece:

¢ strateski plan za potpuno novi proizvod
% nova verzija proizvoda
% nova manja modifikacija

¢ trajanje kampanje i agresivnost

Strateski plan za potpuno novi proizvod odnosi se na lansiranje potpuno novog
proizvoda na trziste, tada je naglasak na privlaCenju potraznje, a to znadci istrazivanje
trzista i odabir ciljne skupine kojoj ¢e proizvod ili usluga biti namijenjeni. Primjerice za
zdravstveni turizam bit ¢e zainteresiran velik broj starije populacije te ¢e organizatori
putovanja paznju usmijeriti toj ciljnoj skupini. No, ne i nuzno jer zdravstveni turizam
moze obuhvacati Siroko podrucje. U ovom primjeru to je starija populacija te bi

zdravstveno putovanje moglo obuhvacati toplice, rehabilitaciju, rekreaciju, Setnje i sl.

Nova verzija proizvoda javlja se u slu¢aju poboljSanja postoje¢eg proizvoda kada
se kupce zeli potaknuti da po¢nu koristiti tu novu verziju. Pri tom se "stari" proizvod
nastoji potpuno maknuti s trzista. Takoder poduzecCe ¢e htjeti navesti i kupce
konkurencije na svoj novi poboljSani proizvod. Renovacija hotela na Jadranskoj obali,
S novim interijerom i eksterijerom, boljom uslugom, kvalitetom i novim sadrzajima
nastojat ¢e svojim gostima pokazati da je taj hotel pravi izbor za njih, ali i svojim
poboljSanim izgledom Zeljet Ce privuci goste konkurencije. Ovdje je klju¢na stavka
marketing jer se renovirani hotel treba promovirati na najbolji na€in kako bi imao sto

viSe vjernih gostiju.
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Nova manja modifikacija odnosi se na privliaCenje kupaca konkurencije. Marketing
takoder ima snaznu ulogu jer se bavi samo promotivnim akcijama i nacinima
priviatenja novih kupaca. To mogu biti jeftinije cijene noc¢enja u hotelima, besplatno

koriStenje nekih usluga, popusti na putovanja i sl.

Trajanje kampanje i agresivnost znaci odrediti Zivotni ciklus proizvoda. Danasniji
proizvodi vec¢inom su pomodni, $to znaci da imaju kratak rok trajanja na trzistu — brzo
postanu dosadni ili ih konkurencija sustigne novim inovacijama. Kada se odredi
zivotni ciklus, marketing kreCe sa razvojem promotivhog plana. Tada nastupa
agresivnost koja podrazumijeva novac uloZen u reklamnu kampanju. Ponekad su
poduzeca sigurna u svoj proizvod pa odmah ulazu velike koli€ine novca u promidzbu,
a neke druge ipak krec¢u postepeno te s vremenom pojacavaju reklame. Agresivnost
se smatra investicijom jer ¢e se proizvod prodavati duze vrijeme pa e se troSkovi
ipak moci vratiti. Slika 4. prikazati ¢e Zivotni ciklus proizvoda izraden prema Kotler i
Armstrong (2012.)

Slika 4. Zivotni ciklus proizvoda

Prodaja Uvodenije Rast Zrelost Opadanije

Prodaja

Profit

Vrijeme

Izvor: KOTLER, P. i ARMSTRONG, G. (2012.) Principi marketinga. University of North Carolina.

Na slici 4. opisan je Zivotni ciklus proizvoda izraden prema Kotler i Armstrong

(2012.) te pokazuje kako proizvod prolazi kroz Cetiri faze; uvodenje, rast, zrelost i
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opadanje. Prva faza uvodenja je period sporog rasta prodaje proizvoda te u ovoj fazi
obi¢no nema profita zbog visokih troSkova ulaska na trziSte. U fazi rasta proizvod
,osvaja“ trziSte te donosi profit. Tijekom faze zrelosti prodaja proizvoda pocinje
lagano opadati, no, ovo je faza kada je proizvod prihvatila vecina potrosaca te ¢e
dodi ili do njegove stabilizacije ili opadanja. Takoder, mnogo se ulaze u marketing
kako bi se proizvod istaknuo od konkurencije. U poslijednjoj fazi opadanja dolazi i do
pada prodaje i do pada profita. Razlozi zbog kojih dolazi do pada prodaje mogu biti
tehnoloSki napredak, promjene u ukusima potroSaca, pove¢ana domaca ili inozemna
konkurencija, i sl. (Armstrong i Kotler, 2012.)

UspjesSna inovacija znaci da je poduzece uspjelo proci rizican put od ideje do
lansiranja na trziSte. Kada trziste prihvati inovaciju ona se moze Siriti i na druga
podrucja. No, uspjeSne inovacije takoder pruzaju mogucnost da se pogleda unatrag
te da se uocCe odredeni kriticni elementi, negativnosti, loSe odluke, potezii sl, te ¢e na
temelju njih poduzece bolje odradivati inovacije u buduc¢nosti.

Vazno je ne izostaviti znaCenje informacijsko-komunikacijske tehnologije koja
ima iznimno vaznu ulogu u turizmu. Razvoj inovativnih proizvoda i usluga ne bi bio
mogu¢ bez postojanja ICT-a. Informacijsko-komunikacijske tehnologije (ICT) vazne
su za turistiCki sektor jer sluZze pretrazivanju informacija, kupnji usluga, rezervacijama
i sl. Putovanje je postalo ,roba Siroke potrosnje“ (Grzini¢, 2014., str. 52). Ono
obuhvaca razne rezervacijske sustave, pretraZivaCe poput google-a, online turistike
agencije, rezervaciju hotela, prijevoza, izleta, itd. Grzini¢, (2014., str. 53.) navodi
primjere primjene ICT-a u kulturi, hotelijerstvu, agencijskom poslovanju, i dr.:

s Primjena u kulturi —= WHMnet
World Heritage Memory net je projekt koji je zapoCeo 2007. godine od strane
UNESCO-a, a predstavlja digitalnu knjiZicu svjetske kulturno — povijesne
bastine kojom se omogucava pregled brojnih multimedijalnih sadrzaja na 6
jezika.

« Primjena u hotelijerstvu — Starwood hotels
Vise od 90 % hotela ima pristup internetu, a poslovni putnici zahtijevaju i
printer uredaj u svojim sobama. Takoder uveden je samostalni ,check — in“ i
,check-out u obliku kioska, a prvi takav predstavlijen je u Bostonu i New
Yorku.
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% Primjena u agencijskom poslovanju — Opodo
,Organizacija putovanja internetom — opodo.com je prezentacija usluga online
agenta koja djeluje u 14 zemalja Europe s 500 kompanija zracnog prijevoza,
125.000 hotela, 7.000 rent a car agencija te nudi putno osiguranje, dinamicne
turisticke paket aranzmane i dr. usluge.” (Grzini¢, 2014., str. 53.) Korisnik
moze planirati svoje putovanje on-line uz najbolje cijene prema vlastitim
Zeljama. Nove inovacije ovdje predstavlja kombinacija prijevoza, npr. fly &
drive ili fly & cruise, te tailor made aranzmani — putovanja krojena po mjeri
putnika.

« Primjena u agencijskom poslovanju — Thomas Cook
,1homas Cook uvodi inovaciju Pitanja i odgovori, /Izracun budZeta odmora.”
(Grzini¢, 2014., str. 53.). Internetski alati koji pomazu potro$aCima utvrditi
iznos novca potreban za putovanje, pa mogu ¢ak i virtualno odabrati pice,
obroke i sl., radi boljeg utvrdivanja ukupnog budzeta.

% Inovacije — MakeMyTrip, Viator
MakeMyTrip: primjerice SMS rezervacija autobusnih karata unutar nekoliko
tisuca ruta u Indiji.
Viator: rezervacije putem mobilnih uredaja, tzv. rezervacije u pokretu.
Prednosti inovacije su dostupnost 24/7, briga o Klijentu i kvaliteta usluge.

% QR kodovi pri¢aju o zagrebackim znamenitostima, SABRE
TuristiCka zajednica grada Zagreba jedna je od prvih u Europi koja je zapocela
s ovakvim nacinom prezentacije znamenitosti. Kodovi se nalaze na 28
lokaliteta u centru grada i dostupni su na sedam jezika. Omogucuju brzo
pronalazenje internetskih stranica, preuzimanje karti grada i gledanje video
klipova o odabranom lokalitetu. Za ovu inovaciju koristi se rezervacijski sustav
SABRE i menadzment poslovnog rezultata (Yield management).

< OTTl istrazivanja trzista
Americki ured za putovanja i turizam (OTTI) mjesecno objavljuje podatke o
dolascima u drzavu i vaznije luke, te daje prognoze o buduéim putovanjima u
SAD.

s Konstrukcije u graditeljstvu i suvremeni dizajn
Financijski prihvatljive inovacije mogu donijeti znatne ustede. ,Npr. tzv. zelene
fasade hotela, mogu izazvati fluktuacije dnevne temperature do 50 %"
(Grzini¢, 2014., str. 54.)
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« Tehnologija kao most prema korisnicima
Moderni terminali u zracnim lukama, povezanost Zeljeznicom, odvojene razine
za putnike koji dolaze privatnim i komercijalnim vozilima, blizina parkiranja.
Putnicima se nastoji prikazati tzv. virtualni godisSnji odmor.

s Alternativni izvori energije
,100 % solarni hotel L'Eden Lodge, Madagaskar, Bodensko jezero, brodovi na
solarni pogon, Njemacka.“ (Grzini¢, 2014., str. 54.)

% Sigurnost skeniranja, sigurnost prtljage
Preciznije i bolje provjere putnika u zracnim lukama kao i sigurniji sustav

provjere prtljage. Primjer je Heathrow zra¢na luka u Londonu.

Prethodno navedenim primjerima turizam pokazuje da ¢e u buducnosti sve
viSe ovisiti 0 novim inovacijama, osobito onima koji obuhvacaju ICT. Informacijsko-
komunikacijske tehnologije Cine sastavni dio naseg Zivota te je logicno za zakljuciti
kako osobito vaznu ulogu imaju i u planiranju putovanja. U ovo doba putovanja su
izraZenija i uCestalija nego ikad prije, a putuje se iz razli€itih razloga i Zelja. Stoga se
putnicima omogucuje brzo i jednostavno dolaZzenje do informacija Sto samo
putovanije €ini ugodnijim i lak§im, a toga ne bi bilo bez napredne ICT tehnologije. lako
je potencijal IT-a ogroman, to ne znaCi nuzno uspjeh poslovanja. Strassmann
(1990.), naime u svom istrazivanju nije pronasao vezu izmedu primjene IT-a i
profitabilnosti. Primjena informacijskih tehnologija ne donosi automatsku prednost u

poslovanju, no svakako je nuznost danasnjice.

Razvoj inovativnih turistiCkih proizvoda i usluga detaljnije ¢e se obrazloziti u

tre¢em poglavlju kroz temeljne komponente turizma, te ¢e se potkrijepiti primjerima.
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2. RAZVOJ TURIZMA U EUROPI

2.1. Povijesni pregled razvoja turizma u Europi

Ne moze se sa sigurnoS¢u recCi kada je poCeo turizam u Europi jer su razna
putovanja koja se spominju u povijesti mogla imati poneku karakteristiku turistickog
kretanja. U 17. i 18. stoljecu ,Grand Tours“ odnosno ,Velike turneje“ imali su oblik
turistickog putovanja, ali samo za mlade muskarce iz aristokratskih obitelji koji su na
putovanje po Europi kretali radi obrazovanja, stjecanja vjeStina poput macevanja ili
plesa te radi uspostavljanja ekonomsko politickih veza. Njihova su putovanja trajala i
po nekoliko godina, a zapoc€injali su ga najceS¢e u Francuskoj i zavrSavali u

Svicarskoj, Njemackoj ili Nizozemskoj.

Alkier Radni¢ (2009.) navodi kako su tek krajem 18. st. i ostali slojevi drustva
kretali na putovanja te su se u isto vrijeme po Europi razvijale turistiCke destinacije
Cija je primarna svrha bila zdravstvena, kupaliSna i odmoriSna. Na ovakav nacin prvi
su se razvili dijelovi Francuske obale od Boulogna do Cherbourga. Do sredine 19. st.
i Alpe su se razvile u turistiCke svrhe ponajprije zbog aktualnog romanickog pokreta u
slikarstvu Europe $to je istaknulo prirodnu ljepotu i potencijal Alpi, te su one postale
odrediste planinarskog i zdravstvenog turizma, a uskoro je uslijedilo i skijanje kao

alpski sport koji je kasnije zasjenio ostale turistiCke aktivnosti u regiji.

,Krajem 19. i poCetkom 20. st na rast turistiCkih aktivnosti Europljana utjecala su
dva glavna ¢imbenika: tehnolo$ki napredak u transportu te revolucionarno povecanje
dokolice i raspolozivih prihoda.“ ( Alkier Radnic¢, 2009., str. 52.)

Na Europskom kontinentu osnovana je i prva turisticka agencija eng. ,Cook and
sons“ (hrv. Cook i sinovi), 1845.godine u Londonu te prvo organizirano putovanje od

strane iste agencije, u vilasnistvu Thomasa Cooka, Cciji je brand turoperatora

putovanja i danas jedan od najpoznatijih.

Uvodenje Zeljeznice bio je vazan ¢imbenik u razvoju turistiCkih putovanja.
Masovni turizam sve se brze razvijao Sto su mu Zeljeznice olak$avale, kao novo,
brze i lakSe prijevozno sredstvo, osobito u podrucju tada vaznih turistickih odredista
kao Sto su francuska i talijanska rivijera, Atlantska obala od Biarritza do kanarskih

lietovalidta, te neka planinska podrucja uklju€ujuci i Alpe. Dvadeseto stolje¢e ubrzalo
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je proces dostupnosti putovanja, a nakon Drugog svjetskog rata razvila su se i
putovanja zrakoplovom te je i taj nacina putovanja postao opc¢e prihvacen u Europi.
Kako je trend putovanja rastao, rasle su i place radnicima nakon Drugog svjetskog
rata, kao i broj slobodnih dana radnika. U doba industrijske revolucije broj radnih sati
bio je 80-90 sati na tjedan, a razvojem tehnoloskog napretka on se smanjio na 60
sati te su se povecavale i povlastice vezane uz neradne dane, osobito u Njemackoj
gdje je 1975. godine uveden 40-satni radni tjedan. Plaéeni godisnji odmor do
1990.godine bio je 30 dana, a danas u Zapadnoj Europi, ¢ak 5 tjedana, $to ga Cini

najvelikodusnijom povlasticom na svijetu.

Alkier Radni¢ (2009.) navodi da turizam u Europi dozZivljava svoj poseban razvoj
od pocetka 60-ih do kraja 80-ih godina 20. st. kada ,cvate“ masovni turizam. To znadCi
da je velik broj turistiCkih agencija koje nude organizirana, unaprijed osmisSljena
putovanja, koja sadrze smjeStaj, hranu i prijevoz. Tada je masovni turizam donio
mnogo netrepeljivosti i briga, ,povecéanje cijena, promjene u lokalnim stavovima i
ponasanju, pritisak na ljude (guzve, smetanje, otudenje), gubitak resursa, prava i
privatnosti, gubljenje originalnosti lokalne kulture, razli€iti oblici zagadenja, velika
koli€ina otpada, problemi kriminala, vandalizma i prostitucije, prometne guzve i slabo

placen sezonski posao.“ (Alkier Radni¢, 2009., str. 78.)

Nakon 80-ih godina nastaju nagle promjene u turistiCkoj potraznji, zbog
degradiranja prostora, nerazumnih predvidanja o buducnosti turizma i nedovoljne
brige o okoliSu, lokalnim stanovnicima i njihovom razumijevanju prema turistima.
Dolazi do okretanja turizma ka pojedincu, razumijevanja osobnih motiva i zelja te
kreiranja specificnih oblika turizma kako bi se ona prilagodila individualcu, to su
primjerice ,poslovni gosti, nauti€ari, ljubitelji kulturnih priredbi, obitelji s djecom i sl.“ (
Alkier Radni¢, 2009., str. 78.)

Povecéanje pla¢a i mirovina, maniji broj radnih sati, placeni godisnji odmori, razvoj

gospodarstva i porast blagostanja ljudi potaknuli su i razvoj turizma u Europi.
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2.2.  Turizam u Europi

Europa ima visokorazvijeno i raznovrsno gospodarstvo te je sinonim za civilizaciju
suvremenog svijeta. Premda i postoje odredene razlike u stupnju gospodarstva
izmedu pojedinih Europskih zemalja, one jo$ uvijek nisu tako izrazene kao u drugim
dijelovima svijeta. PolitiCka rascjepkanost Europe izrazena je zbog mnogo naroda
koji Zive na relativno malom prostoru, a ta rascjepkanost postala je jo$ izraZenija
zavrSetkom Hladnog rata 1990. godine te krize na jugoistoku u zadnjem desetlje¢u
20.st. — tada je Europa postala jedan od politicki najstabilnijin dijelova svijeta, a ta

Cinjenica ima izrazitu vaznost za turisticki razvoj.

Europske drzave u odnosu na ostale, relativno su male te Europljani ne moraju
putovati daleko kako bi postali medunarodni turisti. ,Politicka integracija vecine
drzava u institucionalni okvir Europske unije samo olakSava tu pokretljivost®. (Curic,
Glamuzina i Opaci¢, 2013., str. 167.)

,Na Europu otpada polovica medunarodnih turisti¢kih dolazaka (51% 2015.god.),
i neSto manje prihoda od medunarodnog turizma (36% 2015.god.). (UNWTO
Tourism Highlights, 2015., str. 2.). No, ti udjeli polako se smanjuju zbog turistickog

razvoja ostalih dijelova svijeta.

Prometni faktori Europe visoko su razvijeni te ukljuCuju viSe oblika prijevoza.
Takoder ima mnogo prijevoznika koji prevoze isklju€ivo turiste i usmjereni su na
takvu vrstu usluga. Svakodnevno se radi na usavrSavanju prijevoza kako bi putnici
brze i udobnije stizali do odredista, to uklju€uje i pojavu niskotarifnih avio prijevoznika
koji su u turistiCkom prijevozu vrlo popularni, a razvili su se krajem 20.st kada je
Europa krenula u deregulaciju prometa. Niskotarifni avio - prijevoznici usmjereni su
na regionalne zracne luke Sto se pozitivno odrazilo na razvoj manjih regija na
nacionalnoj razini. Smjestajne kapacitete karakterizira velik broj raznovrsnih
objekata, hoteli, turistiCka naselja, privatni iznajmljivaci, hosteli, kampovi, itd. Mnogi
od njih prilagodeni su turistima razliCite platezne moci. Osobito su u porastu privatni
iznajmljivaCi smjeStaja. SmjesStajni objekti donose i negativne posljedice poput
prekomjerne izgradnje, a nerijetko i zbog samog izgleda. lznimno naglasena
konkurencija je u posrednicékom sektoru, odnosno u veéem broju turisti¢kih
agencija i turoperatora koji nude pregrdt usluga po raznovrsnim cijenama $to je

pozitivno za kupce/turiste. Danas su naj¢esée u online obliku zbog razvoja ICT-a te
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su tako dostupne Sirokom broju korisnika Interneta diljem svijeta. (Curi¢, Glmuzina i
Opacic, 2013.)

.lako je europski kontinent gusto naseljen, visoko urbaniziran i gospodarski
visokorazvijen, prirodni atraktivni faktori, zbog visokih ekoloSkih standarda, imaju
vaznu ulogu u ukupnoj turisti¢koj ponudi“. (Curi¢, Glamuzina i Opaci¢, 2013., str.
168.)

Kupali$ni turizam najée$ée se odvija na Sredozemlju (Portugal, Spanjolska,
Francuska, ltalija, Hrvatska, Grcka), ali takoder i u nekim dijelovima Sjeverne Europe
poput Baltickog mora, Irskog mora i Sjevernog mora. Sva veca jezera i rijeke
iskoriStavaju se za sportski turizam i rekreaciju na vodi, a u ljetnim mjesecima kao
kupaliSna odredista. IstiCu se rijeke Volga i Dunav koja nude izlete brodom. U
kontinentalnom djelu Europe termalni izvori iskoriStavaju se u svrhe wellness
turizma, a lovni i ribolovni turizam karakteristiCni su za planinski prostor Cija
popularnost u zadnje vrijeme raste. Kulturno — povijesni spomenici takoder
doprinose razvoju i pozitivnom znacaju Europskog turizma. Europska kulturna i
umjetnicka povijest poznata je joS od prapovijesti Cemu i svjedoCe brojni spomenici,
kao i anticko razdoblje Grcke i Rima, Barokno i renesansno razdoblje te spomenici i
ostavstine iz tog razdoblja. Od kulturnih ustanova u Europi najposjecéeniji su muzeji.
Kultura je nezaobilazan dio Europskog turistiCkog identiteta i zbog razli€itosti naroda,
vjerske i etni€ke raznolikosti, tradicije koja je o€uvana u mnogim ruralnim podrucjima
te razliCitosti u mentalitetima Sto je vrlo zanimljivo turistima koji dolaze sa drugih

kontinenata.

Karakteristike Europe kao najpozeljnije turistiCke destinacije su kulturno
bogatstvo, prirodne ljepote, ugodna klima te dobra prometna povezanost. PoCetkom
globalne ekonomske krize 2008., te 2009. godine, turizam Europe imao je negativan
predznak, no ubrzo se stanje promjenilo pa je Europa opet postala vodeca turisticka
regija. Prema poslijednjim podacima UNWTO-a vodece receptivne zemlje Europe su
Francuska, Spanjolska i ltalija, a slijede ih Njemagka, Gréka, Poljska, Austrija i
Hrvatska. Iz navedenih podataka primjecuju se rast dolazaka turista u zemlje poput
Madarske i Rusije. Turisti najve¢u potrodnju ostvaraju u Francuskoj, Spanjolskoj,
Italiji, Velikoj Britaniji i Njemackoj. No, gdje se europske zemlje nalaze na svjetskoj

ljiestvici pokazuje takoder poslijednji podatak UNWTO-a za 2015. godinu u kojem
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stoji da se Francuska nalazi na prvom mjestu vodecih 10 destinacija u svijetu, drugo
mjesto zauzima SAD, tre¢e Spanjolska, a slijede Kina, ltalija, Turska, Njemacka,
Velika Britanija, Meksiko i Rusija. Vidljivo je kako se Hrvatska joS uvijek nije plasirala
na navedenu ljestvicu 10 najposjecenijih destinacija u svijetu, usprkos svojim
turistickim potencijalima i velikom broju no¢enja. Sto se tite potro$nje na globalnoj
razini, turisti najvise trose u SAD-u, zatim u Kini, Spanolskoj, Francuskoj, Velikoj
Britaniji, Tajlandu, Italiji, Njemackoj, Hong Kongu i Macau. (UNWTO Tourism
Highlights, 2016.).

No, kako bi se mogla definirati potraznja na europskom turistiCkom trzistu? Turisti
su postali sve zahtjevniji, imaju viSe informacija, zele se ,povezati“ sa prirodom, brinu
o ekologiji, Zele raznovrsniju ponudu i individualni turizam. S obzirom na Zelje i
potrebe turista formira se i turistiCka ponuda koju svi oni koji aktivho rade u turizmu
trebaju formirati na nacin da zadrze postojece posijetitelje, ali i privuku nove. To ce

uciniti diferencijacijom ponude, od usluga, smjestaja, aktivnosti, novih atrakcija, i sl.

Kako bi turistiCko trziSte napredovalo potrebno je diversificirati i unaprijediti
ponudu. Medutim, sama ponuda ovisi o potraznji, a danasnji turisti razlikuju se od
nekadasnjih, traze nove izazove, lokacije i iskustva, te se stoga turistiCka ponuda
razvija u skladu sa Zeljama i motivima samih turista/putnika. TuristiCka ponuda sve je
viSe individualizirana, okrenuta k pojedincu, a kao rezultat toga nastaju novi oblici
turizma, prilagodeni svakom putniku zasebno. TuristiCku potraznju mijere broj
dolazaka i noéenja te ostvarena potroSnja turista, a uvjetuju razni vanjski i unutarnji

¢imbenici.

Alkier Radni¢ (2009.) smatra da bi se ,op¢i trendovi promjene turisticke potraznje

mogli sazeti na sljedece:

¢ Opdi rast standarda ljudi — turista

% Opd¢irast javnog i privatnog standarda

% Veca oCekivanja i rast Zelja za promjenama stalnog boravka
%+ Potreba za novim ekoloskim i prirodnim krajevima

++ Raste broj turista za boravak u prirodi

+ Raste broj turista trece Zivotne dobi

% Ljudi Zele i ostaju sve duZe u Zivotu fizi¢ki aktivni
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+ Raste potreba i interes za uzicima, fizickim dozivljajima: doZivljaj, utisak,

liepota, mir, spokoj, sre¢a, zdravlje, veselje

s TraZe se sve viSe specijalizirani sadrzaji za segmentirane i ciljne skupine.*
(Alkier Radni¢, 2009., str. 100.)

Temeljem prethodnih navoda moze se reci da raste svjest o vaznosti odrzZivog

razvoja koji ukljuCuje oCuvanje prirodne okoline, njeno racionalno koristenje kao i

racionalnu upotrebu obnovljivih i neobnovljivih izvora energije. Stoga se inovacije

takoder okrecu ka cilju dugoroCne odrzivosti i ekoloSke osvijeStenosti.

Kada se govori o konkurentnosti Europskog turizma kao dijelom strategije

,Europa 2020“ vodi se naCelom od sedam inicijativa prilagodenih globalizaciji

danasnijice;

1.
2.

,2Unija inovacija — unaprijedenje financiranja za istrazivanje i inovacije

Mladi u pokretu — ucinkovitiji obrazovni sustav i olakSano pristupanje
mladih trziStu rada

Digitalni program za Europu — jedinstveno digitalno trziSte i brze Sirenje

interneta

. Resursno ucinkovita Europa — koriStenje obnovljivih izvora energije i

promicanje energetske ucinkovitosti

Industrijska politika za globalizacijsko doba — bolje poslovno okruzenje za
mala i srednja poduzeca te razvoj globalne konkurentne industrije

Program za nove vjestine i radna mjesta — modernizacija trzista rada,
poticanje mobilnosti i razvijanje vjestina

Europska platforma protiv siromastva — svi moraju imati koristi od
drustvenog rasta i radnih mjesta radi osiguravanja dostojanstvenog zivota.”
(Grzini¢, 2014., str. 157-158.)

Tablica 3. prikazuje SWOT analizu koja sadrzi snage, slabosti, prilike i

prijetnje, u ovom slu€aju na primjeru turistiCkog trziSta Europe. U analizi je izdvojeno

nekoliko vaznijih cimbenika.
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Tablica 3. SWOT analiza turistickog trziSta Europe

SNAGE:

Krajobraz, tradicionalni obicCaji,
gastronomija i kultura.

Izgraden imidz destinacije.
Sigurnost i zasticenost.
Usmijerenje prema kvaliteti.
TuristiCke organizacije s visokim
stupnjem razvijenog suvremenog
znanja.

Razvoj proizvoda i dotok znanja
potrebnog za potporu poboljSanja

kvalitete unutar industrije.

PRILIKE:

Ucvrstiti polozaj u turistiCkoj
industriji.

Izvoz turistickog znanja i
tehnologije.

Razvoj i proSirenje Modela
upravljanja kvalitetom.

Stvaranje kvalitetnih poslova koji
Ce postati trajni i profesionalni,
izuéni u pruzanju kvalitetne
usluge.

Ekonomski razvoj zapostavljenih
podrucja

PriviaCenje stabilnije i

diferencirane turistiCke potraznje.

SLABOSTI:

Nedostatan javni prijevoz i
prometno opterecenje.

Nedorasla izgradenost.

Velik broj sluzbi na svakoj
pojedinoj razini.

Negativan imidz o zapoSljavanju u
turizmu.

Visoki troskovi rada.

Snazne sezonske fluktuacije

PRIJETNJE:

Rastuci broj uspjesnih sudionika u
svjetskom turizmu.

Brzo poboljSanje kvalitete u
konkurentnim destinacijama.
Nedostatak odrzivosti.

Nedostatak odgovarajucih
zaposlenika.

Nadmetanje u cijenama umjesto u
kvaliteti.

Prekomjerna koncentracija u
smanjenom broju trzista i

turistiCkih operatera.

Izvor: Prilagodeno prema: ALKIER RADNIC, Turizam u Europskoj uniji, Sveugiliste u Rijeci, 2009.

U tablici 3. navedne su Cinjenice koje za turizam europe vrijede i danas, a koje

su utvrdene istrazivanjem statistickih podataka UNWTO-a.

39



2.3.  Trendovi u turizmu u zemljama EU
Prema Grzinic, (2014., str. 78.) trendovi u turizmu Europske Unije vezuju se uz:

+» Porast stanovniStva s posebnim potrebama,

+« Individualno planiranje putovanja i uklju€enost starije dobne skupine,
% Promjene uloga turistickih posrednika,

¢ Porast broja mlade populacije u putovanjima,

% Raznolikost usluga i kvaliteta,

+« ViSi stupanj edukacije potraznje,

+ Putovanja u udaljene destinacije kao i kraéi (vikend) odmori.

U zemljama Europskog Sredozemlja turizam je najvazniji izvor prihoda te stoga
ima vaznu ulogu u nacionalnom gospodarstvu. Posjeduje brojne prirodne i povijesne
atrakcije zbog €ega se na ovom podrucju biljeze i prva turisticka kretanja (Grand
Tour). Svake godine biljezi se sve veci rast turistiCkih dolazaka, a najve¢u vaznost
ima blaga Sredozemna klima, ugodan nacin Zivota kao i blaga i zdrava mediteranska
hrana. Ovo podrucje zbog svoje bogate povijesti i poznatih znamenitosti ima mnogo
potencijala za razvoj kulturnog turizma koji je u sve veéem porastu. Poznate
destinacije Sredozemlja su Spanjolska, Portugal, ltalija, Gréka i Malta, a potencijal
imaju Bugarska i Rumunjska, takoder zbog pogodne klime, kupaliSnog i kulturnog

turizma.

Francuska kao najposjeéenija Europska destinacija pripada Zapadnoj Europi, a
kao turistiCka destinacija prepoznatljiva je ponajprije zbog Eiffelovog tornja i muzeja
Louvre. U Zapadnoj Europi najviSe se istiCu urbana srediSta, a zemlje Zapadne

Europe su Francuska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Republika Irska, Nizozemska i Belgija.

»2Alpe su najuredeniji i gospodarski najrazvijeniji visoki planinski prostor u svijetu.
Prostiru se na 220 000 kilometara kvadratnih na kojem se nalazi velik broj ponajprije
prirodnih ali i drustvenih atrakcija“. (Curi¢, Glamuzina i Opaci¢, 2013., str. 214.)
Najvisi vrh je Mt. Blanc (4810m.) Planinski vrhovi i kanjoni osnova su za planinarenje,
osobito sportskog planinarstva — alpinizam, koji je ujedno i najstariji oblik turizma.
EtniCka raznolikost takoder je jedna od atrakcija, tu se nalaze germanski, slavenski i

romanski narodi. Sastoji od Austrije, Svicarske, Francuske, ltalije, Slovenije,
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Lihtenstajna i Njemacke, ali samo tri su u cijelosti ili veCinom Alpske zemlje:

Lihtenstajn, Austrija i Svicarska.

Srednja Europa pretezno je nizinski prostor kojeg zauzimaju turistiCki razvijene
zemlje. ,Ima najvaznije tranzitno znacCenje na kontinentu, Sto povecCava broj
medunarodnih turistickin dolazaka. TuristiCki se razvoj temelji ponajprije na
valorizaciji atraktivnih drustvenih faktora, kojima glavno obiljezje daje prepoznatljiva
srednjoeuropska kultura.“ (Curi¢, Glamuzina i Opaci¢, 2013., str. 223.) Zbog
kupaliSnog turizma najrazvijenije je BaltiCko more, a po toplicama ovaj dio Europe
prepoznat je u svijetu. Klimatska obiljezja omoguéuju razvoj sportskog turizma.
Zemlje Srednje Europe su: Njemacka (najrazvijenija europska zemlja), Poljska,

Ceska, Slovacka i Madarska.

Skandinavija ili Sjeverna Europa, dio Europskog kontinenta koji svoje turistiCko
bogatstvo izrazava kroz ono $to ostali nemaju; dugu zimu obiljezenu brojnim zimsko
— rekreacijskim sportovima, atrakcije poput polarne svjetlosti, fenomen polarnog dana
i polarne nodi, i sl. Skandinavski nharod poznat je po toleranciji i miroljubivosti, brizi za
okoli§ te najnizom stopom kriminala. Prirodni faktori poput fjordova, planinskih
sustava te vulkana ono su €ime Skandinavci privlaCe svoje turiste i po ¢emu su
poznati u Europi. Zemlje Sjeverne Europe ujedno su i vrlo sigurne destinacije;

Danska, Norveska, Svedska, Finska i Island.

Turisti¢ki najmanje razvijen dio Europe je Istoéna Europa koja obuhvacéa zemlje
Rusiju, Ukrajinu, Estoniju, Latviju i Litvu. Zasto je tome tako odgovor se nalazi u
brojnim politickim i gospodarskim problemima. Razvoj turizma sprje€ava sustav viza
kao i slaba zainteresiranost turista za ta podrucja. Turisti€ki razvoj u svom manjem
djelu temelji se na brojnim javnim gradevinama, sakralnim objektima razlicitih religija,
a primjetne su i znamenitosti iz Osmanskog i Bizantskog razdoblja. Kupali$ni turizam
atraktivan je na obalama Crnog i Azovskog mora. Atraktivni su i planinski lanci
Kavkaz, Karpati i gorje Ural, a vulkanski reljefi atrakcija su istohog djela Rusije.
Duge i hladne zime takoder su ograniCavajuc¢i Cinitelj turistickog razvoja. (Curi¢,
Glamuzina i Opacic¢, 2013.)

Slika 5. prikazuje medunarodna turisticka kretanja u svijetu 2015. godine, pri

¢emu se isti¢e dominantnost Europe.
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Slika 5. Medunarodna turistiCka kretanja — dolasci i odlasci

X" INTERNATIONAL TOURISM

International tourist ammivals (ITA): 1184 milion
International tourism receipts (TR): US$ 1232 bilion

ITA: 608
EUROPE  TR:448

TTA:278 miion (24%)
ITR:419 Us$ bn 34%)

MIDDLE EAST

TTA: 53 milion (4%)
ITR: 55 Us$ bn (4°%)

©World Tourism Organization (UNWTO) 2016

Izvor: UNWTO, International Tourism, 2016.

Na temelju slike 5. vidljiva je dominantnost Europe kao svjetske turistiCke
destinacije sa 51 % ukupnih turistickih dolazaka, $to znaci da su opravdani razli€iti

pozitivni trendovi europskih zemalja.

lako postoji visoka turistiCka razvijenost zemalja Europe, treba uzeti u obzir da je
zbog toga i trziSte dinamicno i konkurentno, te ukoliko destinacije Zele opstati moraju
pratiti trendove i promjene suvremenog svijeta i nacina Zivota ljudi, koji su i putnici.
Stoga se u buduénosti razvoj Europskog turizma usmjerava na nove znacajke
turistiCke ponude prilagodene novim motivima i Zeljama turista. Previadava
individualan turizam, potraznja za selektivnim oblicima koja ¢e sve viSe rasti,
mjenjaju se tipovi turista, a predvida se i starenje populacije Sto znaci visoki udio

turista trece dobi te turistiCku ponudu treba prilagodavati i njima.
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Tu je i sve viSe prisutan koncept 3E: eng. entertainment, education i experience,
(zabava, edukacija i iskustvo), te eng. value for money (vrijednost za novac).
Autorica smatra da value for money viSe nije tako popularan kao $to je to eng.
emotion for money (emocije za novac) i eng. experience for money (iskustvo za
novac), $to je u skladu sa ekonomijom dozivljaja. Cimbenici koji sada djeluju na
turizam, djelovat Ce i u buduénosti ali s nekoliko promjena. Kao $to je navedeno to su
demografske promjene, odnosno starenje populacije, pad nataliteta i povecan Zivotni
vijek. Zatim promjene u ekonomskom rastu, viSi dohotci u razvijenim zemljama,
povecana mobilnost, visSe slobodnog vremena, kao i veci senzibilitet prema odrzivom

razvoju i oCuvanju okolisa.

Osnovni elementi buducih putovanja postat ¢e iskustvo, u€enje i rekreacija te Ce
vrste turizma poput studijskih putovanja, avanturistiCkih, zdravstvenih i sportskih
postati popularni, kao i trend vracanja prirodi zbog ubrzane globalizacije; brzi rast

urbanizacije, informacijske tehnologije i sl.

Prema Alkier Radnic, (2009.) o buduénosti turizma u EU: ,, ... MaterijalistiCki nacin
Zivota i dalje Ce rasti, ali uz nematerijalisticke potrebe, Sto ukljuCuje manju brigu o
karijeri i statusu i povec¢anu brigu za okolinu, a postmaterijalistiCke vrijednosti ¢e
dobiti na vaznosti. Standardiziranje u stilu Zivota mijenja se u smislu diversifikacije i

potiCe nove pristupe zivotu i rekreacijii“. (Alkier Radni¢, 2009., str. 122.)

Razvoj suvremene tehnologije, znanstvena dostignuéa, informatiCka tehnologija,
samo su neki od novosti koji se nalaze u svim sektorima nacionalnih gospodarstava
pa tako i u turizmu. Predstavljaju nove trendove kojima su se ve¢ prilagodili brojni

sudionici turizma, a oekuje se da ¢e oni i dalje napredovati.

Znacajno europsko odrediste koje pokazuje tendenciju rasta dolazaka jest IstoCna
Europa. Zanimljivo je kako sve viSe raste i svijest ljudi o oCuvanju prirode stoga se
mnogi od njih informiraju o vrsti turizma koji se pruza u odrediStu kojeg zele posjetiti,
ne bi li bili sudionici turizma koji naruSava okoli$ i prirodnu bastinu. Takoder, ne smije
se zanemariti i poslovni turizam koji ¢e i dalje rasti, a Europa imati velik znacaj u

njegovoj realizaciji.
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Alkier Radni¢, (2009.) navodi tri najvaznije turistiCke regije Europe:

1. Industrijalizirane zemlje sjeverne i zapadne Europe
2. Mediteranske zemlje juzne i zapadne europe te isto€no mediteransko
podrucje

3. Zemlje istoCne Europe.

Na temelju statistike UNWTO-a za 2015. godinu najviSe medunarodnih dolazaka,
ali i najvise posjetitelja, dolazi iz SAD-a, Kine, Spanjolske i Francuske. Pri &emu su
Kina, SAD i Velika Britanija ujedno i najveci potrosaci u odnosu na njihovu snaznu
ekonomiju i valute. Kineski posjetitelji povecali su svoju potroSnju za ¢ak 25% tijekom
2015. godine, dok su Americki turisti povecali potroSnju za 9 % ali i putovanja izvan
granica svoje drzave za 8 %. Ukupna potroSnja Britanskih turista takoder je porasla
za 8% no, i ukupna putovanja izvan Velike Britanije narasla su za 9%. Istovremeno,
Njemacka je zabiljeZila smanjenu potro$nju svojih turista, pretpostavlja se zbog
slabljena eura. (UNWTO,Tourism Highlights, 2015.)

Usporedbe radi, temeljem statistiCkih podataka za 2014. godinu, najviSe turistickinh
dolazaka zabiljezeno je u zemljama Juznog Mediteranskog podrucja (36,9%) od
&ega najvise u Spanjolskoj (11,2%), Italiji (8,35), Turskoj (6,8 %), Grékoj (3,8%) te u
Hrvatskoj (2,0%), pri ¢emu blagu tendenciju rasta biljezi Bosna i Hercegovina,
Slovenija i Srbija. Slijedi Zapadna Europa sa 30 % dolazaka gdje dominiraju
Francuska, Njemacka i Austrija. (UNWTO, Tourism highlights, 2015).

Daljnja predvidanja UNWTO-a do 2030. godine koja su prikazana na tablici 4.
navode kako c¢e Europa ostatati najposjecenije turistiCko odrediSte te CcCe
mediteranske zemlje juzne Europe i dalje dominirati. No, u relativnim pokazateljima,
Europa ¢e gubiti svoje uceSce zbog sve veceg dolaska novih destinacija na turisti¢ko

trziste.
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Tablica 4. Predvidanja medunarodnih turistiCkih dolazaka do 2030.godine

UNWTO Turistiéka kretanja do 2030: Medunarodni turizam po kontinentima

Medunarodni turisticki dolasci (mil.)

Prosjetan godisnji rast (%)

Predvidanja Predvidanja
2020 2030 2020 2030
Afrika 85 134 54 4.6
S.iJ. Amerika 199 248 29 22
Azija i Pacifik 355 535 57 42
Europa 620 744 27 18
Bliski Istok 101 149 5.2 4.0

Izvor: UNWTO (2015.), Tourism Highlights.

Uvidom u tablicu 4. primjeéuje se dominacija Europskih odrediSta u buducnosti.

Uzimajuci u obzir Europu kao brzorastucu turistiCku destinaciju sa cijelom njenom

raznolikom ponudom, valja zakljuCiti da ¢e i dalje ostati iznimno popularna kao

odredisSte za odmor. Ve¢ sada se vidi da Europa aktivno radi na diverzifikaciji svoje

ponude i da nastoji ostati konkurentna na trzistu.
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3. INOVACIJE U TURIZMU KROZ SEST TEMELJNIH
KOMPONENTI TURIZMA — VISESTRUKE STUDIJE SLUCAJA

Do sada se u radu pisalo opcenito o inovacijama i koliko one znace za razvoj
zemlje, lokalne zajednice, destinacije ili pojedinog poduzeca. U tekstu koji slijedi
predstaviti ¢e se po nekoliko primjera inovacija iz svake pojedine komponente
turizma, odnosno: destinacije, prometa, smjestaja, turisticke atrakcije, posrednika i
ostalih vezanih usluga. Fokus je na inkrementalnim i prijelomnim inovacijama pri
¢emu u prvu kategoriju spadaju: ,Cro Cube®, ,Miomirisi i okusi LoSinja“, ,Cojetage®,
,orivy“, ,Camping in my garden®, ,Markthal“, ,Fon HotSpot*, ,BonAppetour® i
,2Housesitters*, a u drugu kategoriju prijelomnih inovacija pripadaju: ,Detour®,
,rensator virtualni asistent’, ,Glamping®, ,Garden Village Bled®, ,Capture the

museum®, ,Titlis Rotair®, ,Airbnb“ i ,Skyscanner®.

Inovativne ideje koje dolaze iz podrucja turistiCkih destinacija obraditi ce se u

prvom potpoglavlju.
3.1. Destinacije

Prva inovativna ideja koja obuhvaca ¢ak nekoliko destinacija i uspjesSno se Siri

na medunarodnom trziStu zove se Detour.

Detour je mobilna aplikacija koju posjetitelji mogu kupiti za dvadesetak dolara,
a postoji i prva besplatna verzija. Naime, radi se o eng. walking tours, turistickim
turama bez vodiCa. Sve potrebne informacije o destinaciji dolaze sa aplikacije, a
posjetitelj ih Cuje pomocu sluSalica. Detour je podijelien na nekoliko opcija
karakteristiCnih za mjesto koje se posjecuje, pa je primjerice opcija za Berlin zasada
samo Ungovernable Kreuzberg, tura koja traje jedan sat i 20 minuta te pri¢a priCu o
gradskoj Cetvrti Kreuzberg za vrijeme Drugog svijetskog rata te padu Berlinskog zida.
Dakle, posjetitelj odabere opciju (pricu) koju Zeli slusati, krene hodati s odredenog
mjesta u gradu na kojem pri¢a zapocinje, a €iju lokaciju vidi na svojoj aplikaciji, stavi
slusalice i aplikacija ,govori“ o svemu Sto turist susreCe hodaju¢i gradom te ga

aplikacija usmjerava. (Detour — Location Aware Audio Tours, 2016.)

Za London opcije su Radical Clerkenwell (Join Alan Dein, radijski komentator,

pisac i rodeni Londonac pricu 60-minutnu priCu o uzurbanom, nepredvidljivom i
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radikalnom predgradu Clerkenweell), te Backstage Westminster (Join Henry Adeane,
nekadasnji javni sluzbenik uvodi svog sluSatelja u dogadaje Britanske vlade,
prolazeci ulicama gdje turisti rijetko zalaze, a koje su pune povijesnih dogadaja,

trijumfa, ratova i zabluda jos iz 17.stolje¢a). (Detour, 2016.)

Aplikacija je osmisljena uz pomo¢ mnogo lokalnih stanovnika koji su podijelili
svoja sjecanja, uspomene ili zanimljive Cinjenice o svakom djelu grada. Aplikacija se
takoder moze sinkronizirati ukoliko je grupa posjetitelja veca, te svi u isto vrijeme
slusaju jednake price o gradu. Detour turisticke ture zasada su moguce u San
Franciscu, Austinu, New Yorku, Londonu, Parizu, Berlinu, Barceloni i Marakesu, a

,Stvaraju se” i Chicago te Los Angeles.

Tvrtka Detour osnovana je u velja¢i 2015. u San Franciscu, SAD, te je veé
predstavila nekoliko pilot-projekata u navedenim destinacijama i €ini se kako se ideja
dobro razvija. Detour tim sada radi i na novim projektima i novim destinacijama.
Jedna od njihovih misija je ukljuciti i sve zainteresirane u stvaranje Detour turisti¢kih
vodi€a. Svatko tko ima zanimljivu pri€u o svome gradu slobodan je javiti se u Detour
kako bi i njegov glas i prica jednom bili ispri¢ani turistima. Svaki Detour ima Cetiri
temeljna djela, to su: lokacija, pri¢a, pripovjedac i zvu¢na paleta. Od ovih se djelova
postepeno stvara jedan Detour za jednu destinaciju. To je ujedno i vodi€ za one koji
zele stvoriti svoj Detour. Odabrati lokaciju s koje bi turisti mogli krenuti te zapoceti
pricu koja bi otprilike trajala 45 minuta i slijedila odredeni put. U pri¢i bi trebalo
sudjelovati i nekoliko pripovjedaa ukoliko je moguce. Onaj koji ¢e sve ispriCati i
nekoliko ,originalnih“ osoba. Primjerice ako se prolazi ispred poznate stare zgrade
mozda bi se mogao nadi netko tko je nekada ondje Zivio. No, tijekom sluSanja prica,
u pozadini se Cuje i karakteristicna glazba, stoga posjetitelj ima doZivljaj filma.
(Detour, 2016.)

Vrlo inovativha, nova kompanija sastavljena od mladih profesionalaca koji
uspjeSno razvijaju svoje ideje i unaprijeduju mnoge destinacije inovativnim
rijeSenjem. UsavrSavaju i pomazu destinacijama na domac¢em i na medunarodnom
trzistu. Ideja i aplikacija koja je u svakom slu€aju hvale vrijedna zasigurno ¢e nizati
uspjehe na turistickim trzistima, iduci pritom u korist novim i postojeéim destinacijama
ali i turistima, stvarajuéi jedan novi, inovativan pristup u putovanjima. Slika 6.

prikazuje mobilnu aplikaciju Detour.
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Slika 6. Detour mobilna aplikacija

About Before You Go Credits

Writer and San Francisco Chronicle
columnist Gary Kamiya has been
wandering the streets of his city for four
decades but, a few years ago, he started

doing it obsessively. He set outto learn

Izvor: CUNNINGHAM, K. (2015.) Travel like a local, [Pristupljeno: 02.05.2016.]

Na prethodnoj slici 6. vidljiva je mapa grada San Francisca, putokaz kojeg

korisnik treba slijediti te gumb za pocetak audio prijenosa.

Slijedeca inovacija u turizmu na razini destinacije dolazi iz Hrvatske. Naime,
radi se o zanimljivom multimedijalnom suveniru koji ima ulogu prezentirati i pribliziti
turistima znamenitosti i kulturu Hrvatske. Zove se Cro Cube, magnet u obliku drvene
kocke. Na svakoj plohi nalaze se fotografije hrvatskih destinacija te QR cita¢ kodova
Cijim skeniranjem posjetitelji na svojim mobitelima, tabletima ili laptopima mogu
pogledati i pripadajuci video o pojedinoj hrvatskoj destinaciji. Ovo nije uobicajen
suvenir vec interaktivan, multimedijalan i edukativan promotivni materijal kojeg Ce
posjetitelji i ujedno kupci moéi dugo koristiti i njime se sluziti te ¢e stvarati pozitivhu

sliku Hrvatske i njezinih zanimljivosti.

,Cro Cube je multimedijalna drvena kocka u funkciji magneta (suvenira) i
igracke (memo igra za djecu). Suvenir je izraden od domace jelovine. To je ujedno i
online komunikacijski kanal za promotivne svrhe u turizmu. Upotreba alata, QR koda,
koji vodi na multimedijalni kanal, You Tube, spoj je novih tehnologija s tradicionalnim
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materijalima. Drvena kocka na Cijim se plohama nalaze fotografije hrvatskih gradova i
otoka. Na Sestoj plohi nalazi se magnet i QR kod na kojem je promotivni video grada,
a turist ga ocitavanjem mobitelom ili tabletom moze vidjeti na svom ekranu. Cro cube
nije samo drveni magnet za hladnjak ili igracka ve¢ multimedijalni kanal turisticke
zajednice i promotivni materijal svakog grada u Hrvatskoj. MozZe zamijeniti tiskane
promotivne materijale i digitalizirati ih. Inovacija je namijenjena turistima, TuristiCkim
zajednicama i svima onima koji kroz fotografiju i video Zele dugotrajnu uspomenu na
mjesto koje su posjetili. Cilj je promoviranje prirodnih ljepota Hrvatske kroz
multimedijalne oblike.” (www.stasla.mojweb.com, 2016.). Inovacija je prikazana na

slici 7.

Slika 7. Cro Cube

Izvor: TASLAK, S. (2016.), He:art, inspiracija, kreacija, inovacija.[Pristupljeno: 02.05.2016.]

Slika 7. prikazuje magnet Cro Cube na €ijim plohama se nalaze slike hrvatskih
gradova i QR Ccita¢ kodova Cijim ¢e skeniranjem korisnik moci procitati obiljezja

odredene destinacije.

Nakon Cro Cube-a, inovacija koja je dobila tre¢u nagradu Svjetske turistiCke
organizacije za izvrsnost i inovacije u turizmu, 2015. godine u Madridu nosi naziv

~Miomirisi i okusi LoSinja“ te kao $to sam naslov kaze, takoder dolazi iz Hrvatske.

LoSinj se posijetiteljima prikazuje kao ,otok vitalnosti“, zbog svojih priznatih
liekovitih svojstava i oCuvane bioraznolikosti, ugodne klime i za zdravlje vaznih

biljaka te kako oni kazu miomirisa i okusa. Projekt ,Miomirisi i okusi LoSinja“ prosirio
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se cijelim gradom te svi Zele sudjelovati, a kako LoSinj broji 9000 stanovnika to je
uistinu pozitivan primjer kako razvijati odrziv turizam u kojem sudjeluje cijela
zajednica. Pa tako u projektu sudjeluju kampovi, hoteli, restorani, turisticke agencije,
suvenirnice, atrakcije i dogadaji, kozmeticki saloni i mnogi drugi. Ove godine,
TuristiCka zajednica LoSinja koja je i idejni zaCetnik ovog projekta, odlucila je svakom
mjesecu u godini dati pripadajuéu biljku, kako bi stvorili jo§ jednu povezanost

atraktivnost izmedu svojih raznovrsnih ljekovitih biljaka i turista. (Visitlosinj.hr., 2016.)

Losinj ve¢ 125 godina nosi titulu destinacije za zdravstveni turizam te je stoga
svoju ponudu u potpunosti prilagodio i obogatio svim prirodnim svojstvima koje
posjeduju na otoku te vrlo dobro iskoristio u turistiCcke svrhe, a ,Miomirisi i okusi®

samo su jedna od njih. Slijedeca slika 8. prikazuje prirodne znacajke otoka LoSinja.

Slika 8. Otok LoSinj

Izvor: goadriatica.com, Otok Lo8inj. [Pristupljeno: 02.05.2016.]
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3.2. Promet

Inovativne ideje u prometu olakSavaju putovanja, osobito ako je rije€ o
udaljenim putovanjima ili ako putnici Zele isprobati neSto novo i pritom se zabauviti,

uciti i upoznavati stanovnike destinacije koju posjecuju.

Tvrtka TENSATOR specijalizirana za donoSenje rijeSenja u sektoru
zadovoljena potreba korisnika, sa sjedistem u SAD-u i jo§ po nekoliko u svijetu,
pomaze svojim Korisnicima u povecanju zarade, ucinkovitjem marketingu,
dopiranjem do klijenata, itd. Inovativna rijeSenja stvara u nekoliko podrucja; trgovina,
prijevoz, financijske institucije, odmor i zabava, vladini uredi. Njihov inovativan
primjer za podrucje transporta naziva se Tensator Virtual Assistant i najceS¢e se
nalazi na zra¢nim lukama. Neke od njih su: Edinburgh Airport, Dubai Airport, London
Luton, Frankfurt Airport, Birmingham Airport, i dr. Virtualni asistent takoder se moze

nalaziti u trgovinama, shoppong centrima, zabavnim parkovima, i sl.

Dakle, virtualni asistent je ,osoba“, odnosno hologram, koji pruza potrebne
informacije putnicima u zracnim lukama te moze govoriti gotovo sve svjetske jezike.
(Slika 9.).

Slika 9. Virtualni asistent u zracnoj luci Birmingham

Izvor: DIMMER, S. (2013.) Coventry Telegraph, Birmingham Airport's new security device is a
hologram. [Pristupljeno: 02.05.2016.]
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Ova inovacija, prikazana slikom 9. prvi je kontakt putnicima kada stignu u
zraCnu luku i pruza im sve potrebne informacije, savjete i pripreme za prolazak
sigurnosne procedure. lIzgled virtualnog asistenta kreira se na zahtjev, ovisi gdje Ce
biti postavljen i za koji sektor poslovanja. Svrha virtualnog asistenta je tzv. WOM
faktor, publika se susrece sa inovativhim nacinom prezentacije promocija, oglasa ili
informativnih sadrzaja. Kontaktira s publikom na vizualan i audio nacin prenoseci im
Ciste poruke. Zamjenjuje zaposlenike, multijeziCan je, garantira stalnu isporuku
informacija, 24 sata na dan te predstavlja dugotrajnu investiciju. Posjetitelji ¢e dobiti
sve informacije o sadrzajima zraéne Iluke, letovima, i ostalim potrebnim
informacijama, odabirom odredene opcije na ekranu virtualni asistent im odgovara na
pitanja i pruza kvalitetnu i pravovaljanu informaciju. (Tensator group, Tensator virtual
assistant, 2016.)

Slijedec¢a inovacija u prometu zove se COJETAGE, a rije€ je o vozniji
luksuznim privatnim avionima. Vlasnici takvih vozila oglase slobodno mjesto na
odredenoj relaciji po vrlo povoljnoj cijeni s obzirom na kvalitetu putovanja. U trenutku
pisanja ovog rada, na stranici cojetage.com nalazi se ponuda od pet putovanja,;
London — Edinburhg, Rim — Bolzano, London — Birmingham, Frankfurt — London i
London — Northolot. Stoga, primjerice turist Zeljan nove zabave moZze obrati let
London — Birmingham, privatnim luksuznim jetom po cijeni od 629 € te prilikom
dolaska na odrediSte susresti se sa virtualnim asistentom u zracnoj luci Birmingham.
(cojetage, 2016.)

Cojetage pripada eng. peer to peer konceptu, a radi se o uslugama od ljudi za
ljude. Znaci dijeliti neSto Sto imamo uz malu naknadu ili besplatno, upoznavanje
razli€itih putnika i stjecanje jedinstvenog iskustva i poznanstva medusobno pomaZzudi

jedni drugima.

Drivy takoder pripada peer to peer-u a podrazumijeva iznajmljivanje vozila
turistima ili bilo kojim drugim putnicima uz povoljnu cijenu. Registracijom na
internetskoj stranici drivy.com potencijalni korisnici mogu pogledati njima najbliza
vozila koja se iznajmljuju i odabrati datum te koliko dugo im treba automobil za
koriStenje. Dostupne su razne marke automobila, ali i s obzirom na vrstu upotrebe;
gradski, obiteljski, minibus, sportski, kombi pa ¢ak i automobil za vjen€anja. Odli¢no

rijeSenje brzog i jeftinog pronalaska prijevoza ako ste turist i zelite istraziti blizu
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okolicu ili oti¢ci na izlet. Cijene automobila variraju od dvadesetak eura za sat

vremena pa do 50 € ukoliko se radi o ve¢em prijevoznom sredstvu. (Drivy, 2016.)

Drivy je dostupan u Francuskoj, Njemackoj i Spanjolskoj te vrlo brzo prepozna
trenutnu lokaciju (klikom na strelicu u polju za unos adrese) i na interaktivnhoj mapi

prikaze najblize dostupne lokacije vozila koja se iznajmljuju.
Slika 10. prikazuje izgled internetske stranice drivy.com.

Slika 10. Drivy internetska stranica
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Izvor: www.drivy.com, 2016., [Pristupljeno: 02.05.2016.]

Prethodna slika 10. prikazuje trenutnu ponudu vozila za iznajmljivanje kada se

odabere polaziste Njemacka u trajanju od dva dana.

3.3. Smjestaj

Camping in my garden (hrv. kampiranje u vrtu/dvoristu), takoder je dio
inovativnih smjestajnih ideja, a izdvojena je zbog vrlo velikog broja registriranih
,vrtova® u Velikoj Britaniji. Vazno je napomenuti kako je temeljem istraZivanja
vezanog uz inovativne primjere komponenti turizma, mnogo korisnika upravo iz
Velike Britanije, stoga se mozZe zaklju€iti kako su stanovnici te zemlje inovativno

osvjesteni, otvorenog uma i voljni sudjelovati u raznim projektima.
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Naime, kampiranje u dvoristu kao Sto sam naziv kaze nudi kampiranje u
dvoriStu privatne kuce. Pritom je korisniku na internetskoj stranici prikazan i niz
sadrzaja koje dvoriste nudi i od kojeg se sastoji; rostilj, terasa, bazen, drve¢e, mnogo
zelenila, pogodno za djecu, parking, blizina trgovina, priklju€ci za struju ili vodu, itd.
KoriStenje dvoriSta nije besplatno ali naplacuje se od oko 5-10 ili nesto viSe funti po
osobi i po nocenju, Sto uistinu nije mnogo, a pruza jedinstveno iskustvo. (Camping in
my garden, 2016.). Za koriStenje ovakvog smijestaja takoder je potrebno registrirati

se na internetskoj stranici i zatraziti upit kod vlasnika. (Slika 11.).

Slika 11. Karta ,registriranih dvorista“ na internetskoj stranici

campinginmygarden.com
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Izvor: www.campinginmygarden.com., 2016., [Pristupljeno: 02.05.2016.]

Slika 11. Prikazuje kartu na kojoj su oznaena mjesta na kojima se moze

kampirati u dvoristu te se pritom vidi ve¢a zastupljenost u Velikoj Britaniji.

Nesto drugadiji oblik kampiranja koji je u zadnje vrijeme postao popularan je
eng. Glamping, odnosno glamurozno kampiranje. Pri tome, glamping gosti ne nose
sa sobom Satore, vre€e za spavanje i ostalu standardnu opremu za kampiranje vec
im je sve dostupno u destinaciji, tj. glamping resortu. Pojednostavljeno, glamping je
kampiranje u prirodnom okruzenju ali bez odricanja od luksuza, naprotiv, svako
glamping odrediSte, odnosno resort, mora imati minimalno Cetiri zvjezdice.
(Glamping, 2016.).
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Smijestajni objekti koji pripadaju definiciji tzv. glamuroznog kampiranja mogu
biti:

- kamp prikolice

- staje i seoske kuce (imanja)

- brvnare

- kupole (moze biti primjerice viseci Sator u obliku kokosa u potpoglavlju 3.5,
str..)

- ekoloski osvjeStene kuce

- Satori (sa svim potrebnim sadrzajima poput spavace sobe i kupaonice)

- Indijanski Sator®, tzv. Tepee

- kuce na drvetu

- neobi¢ne i jedinstvene (smjestaj poput onoga u Spiljama, hotelima od leda,
avionima, vlakovima i sl.)

- privatne vile

- jurte (takoder spomenute u potpoglavlju 3.5.)
(Glamping, 2016.).

Europske destinacije koje imaju ponudu glamuroznog kampiranja su: Irska,
Skotska, Velika Britanija, Nizozemska, Belgija, Njemacka, Francuska, Svicarska,
Italija, Slovenija, Hrvatska, Austrija, Madarska, Slovacka, Grcka, Portugal i
Spanjolska. Od kojih dominiraju Italija, Spanjolska i Velika Britanija. (Glamping,
2016.).

Cijene nocenja u ovakvom smijestaju kre¢u se ovisno o smjestajnom objektu i
destinaciji. Primjerice u Velikoj Britaniji, koja dominira sa brojem glamuroznih kamp
objekata ili resorta od njih ¢ak 24, cijena noéenja u safari Satoru na Cuckoo Down
Farm, u malom mjestu Devon u blizini obalnog grada Sidmouth iznosi 372 $, a u
Satoru moze boraviti do Sest osoba. Sator je opremljen dvjema spavaéim sobama,

kupaonicom i kuhinjom. (Cuckoo Down Farm, 2016.)

U Italija, na obali Toskane nalazi se Paradu Tuscany eko resort koji sadrzi 383
eko brvnare i 54 glamurozna $atora, a cijene nocenja kre¢u se od 82 $ do 100 $.
Svaki smjestajni objekt sadrzi spavac¢u sobu, dnevni boravak, terasu, mini kuhinju i
kupaonicu. U sklopu resorta gostima su na raspolaganju dva bazena, Cetiri jacuzzi-a,

tri restorana te zabavni sadrzaji za djecu i odrasle. (Paradu Tuscany, 2016.)
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Na jugozapadu Spanjolske u Cantabrii nalazi se Dreamsea Glamping & Surf,
resort na obali koji privliaCi surfere ali i zaljubljenike u prirodu, more i glamurozno
kampiranje. U ponudi su standardni Satori u obliku zvona, ali opremljeni krevetima,
noc¢nim ormari¢ima, tepihom i dodatnim sadrzajima poput mjesta za odlaganje odjece
i stvari, a cijena nocenja je 95%. (Dreamsea Glamping & Surf, 2016.). No, kako
glamping izgleda najbolje ¢e opisati nekoliko slijedecih slika (12-14.).

Slika 12. ,Dreamsea glamping & surf“, Cantabria, Spanjolska

Izvor: www.dreamsea-surf-camp, 2016. [Pristupljeno: 03.05.2016.].
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Slika 13. ,Paradu Tuscany“eko resort

- "‘Z’?i‘.l
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Izvor:www.tripadvisor.com, 2016. [Pristupljeno: 03.05.2016.]

Slika 14. Cuckoo Down Farm, Velika Britanija

Izvor: www.love-glamping.co.uk, 2016. [Pristupljeno: 03.05.216.].

57


http://www.love-glamping.co.uk/

Neobicni oblici glampinga, prikazani na slikama 12-14, koji sa sobom nose i
istoimene smjestajne objekte, mogli bi se lako dovesti u usporedbu sa eko turizmom,
Cija definicija poCiva na zelji da se za potrebe turizma i putovanja $to manje
iskoriStavaju prirodne povrsine stavljaju¢i naglasak na brigu o Cistom okoliSu te
racionalnoj upotrebi obnovljivih i neobnovljivih izvora energije. Kako se drustvo sve
viSe susrece sa pojmom eko i odrZivost sve viSe putnici traze smjestajne objekte ili
destinacije koji svoj razvoj temelje upravo na tim nacelima. To je dovelo poduzetnike,
lokalne, regionalne ali i nacionalne vlade da pocCnu osmisljavati novu turistiCku
ponudu te da dostupne prirodne povrsine ne podvrgnu betonizaciji i izgradnji hotela ili
apartmanskih naselja ve¢ eko resorta. Upravo ¢e ekoloski osmisljeni resorti biti iduci
primjer inovativnih ideja smjestajnih objekata, a jedan od njih nalazi se u Sloveniji u

neposrednoj blizini jezera Bled.

Garden Village naziv je za eko resort na jezeru Bled u Sloveniji te je u
potpunosti ekoloski dizajniran. Resort Garden Village Bled ukljuCuje vlastiti izvor
elektriCne energije iz fotocelija, bunar s pitkom vodom, toplinske pumpe za grijanje,
postaje za punjenje elektricnih vozila i vlastitu proizvodnju voca, povréa, ljekovitog
bilja i grmlja. Nudi restoran kroz koji teCe potok, bar uz plazu ispod stabala i bazene s
prirodnim masaznim slapovima. Jedinstvene smjeStajne jedinice ovog objekta
obuhvacaju ku¢e na drvetu, Satore s hidromasaznom kadom i apartmane deluxe.
Objekt je smjeSten 300 metara od Bledskog jezera, a u cijelom je resortu na
raspolaganju besplatni WiFi. Gosti se takoder mogu druziti u zajedni¢kom salonu
pokraj otvorenog kamina. U posebnom bazenu s osvjezavaju¢om izvorskom vodom
gosti mogu uZivati u Kneipp terapiji i refleksoloSkoj masazi. Finska sauna smjestena
je izmedu stabala, iznad potoka. U okolici su dostupne razne sportske aktivnosti kao
Sto su kajakarenje i rafting na obliznjim rijekama te pjeSacenje u Nacionalnom parku
Triglav, koji je udalien 6 km. Na raspolaganju je i besplatno parkiraliste.

(Booking.com, 2016.). Slike 15-18 opisuju izgled Garden Village Bled-a.
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Slika 15. ,Garden village“ Bled, kuce na drvetu

Izvor: www.gardenvillagebled.com, 2016., [Pristupljeno: 05.05.2016.]

Slika 16. Garden village ku¢a na drvetu, interijer izraden od prirodnih materijala

Izvor: www.gardenvillagebled.com, 2016., [Pristupljeno: 05.05.2016.].
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Slika 17. Garden village Satori

Izvor: www.gardenvillagebled.com, 2016., [Pristupljeno: 05.05.2016.].

Slika 18. Restoran ,Vrtnarija“ koji posluzuje domace proizvode iz vlastitog vrta i

uzgoja

Izvor: www.gardenvillagebled.com, 2016., [Pristupljeno: 05.05.2016.].
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Cijena nocCenja u Garden Village-u iznosi oko 2000 kn za kucu na drvetu i

luksuzni apartman te za Sator 2500 kn, a za rijeCni Sator 670 kn. (Booking.com, 2016.).

3.4. Turisticke atrakcije

Ovo potpoglavlje prikazati ¢e neke od primjera najinovativnijih turisti¢kih
atrakcija. Prva od njih zove se eng. Capture the Museum. Radi se o tematskoj igri
koju posijetitelji provode u Nacionalnom muzeju Skotske. Podijelieni su na dva
,klana“, crveni i plavi, te u igri moze sudjelovati do 50 ljudi. Posjetitelji trebaju preuzeti
aplikaciju na svoje ,pametne” mobitele koja ¢e ih voditi po muzeju i oznaCavati koji
teritorij je osvojen od strane kojeg klana. Tijekom igre posjetitelji upoznaju muzej tako
Sto istrazuju njegove eksponate, rijeSavaju puzzle i svakim to&nim odgovorom

osvajaju teritorij. (Slika 19.).

Slika 19. Tematsko-edukativna igra ,Capture the museum®.

C

Izvor: http://www.capturethemuseum.com/ , 2016. [Pristupljeno: 10.05.2016.].

Uprava muzeja Zeljela je na ovaj naCin privuéi joS viSe posjetitelja i pruziti im
,2dublje® iskustvo, upoznati ih sa izlozbenim primjercima na zanimljiv, interaktivan,

edukativan, moderan i inovativan nacin. (Capture the museum, 2016.)

Atraktivna inovacija koja je dobila zasluzenu nagradu za najbolju inovaciju u
Europi za 2016. godinu je kompleks zatvorene trznice u Rotterdamu u Nizozemskoj,

pod nazivom Markthal.
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TrZznica Markthal je kompleks koji objedinjuje nekoliko funkcija u jednoj.
Izgradena je u obliku slavoluka te podsjeCa na tunel, no s jedne strane potpuno
zatvorena i oblozena staklenim stjenkama, $to ju ujedno €ini i najve¢om staklenom
stienkom u Europi. Markthal je veli¢ine nogometnog igralista, sadrzi stotinu trgovina i
Standova kao na tipicnoj trznici, ali u suvremenijem obliku. U trgovinama se nalazi
svjeze meso, riba, povrce i voce ali i biljke, cvijeCe te razne delikatese. U sklopu
trznice jo$ se nalaze i kafi¢i, lounge barovi, osam restorana te 228 privatnih stanova i

1200 parkirnih mjesta.

Markthal je otvorena svakim radnim danom od 10 sati ujutro pa do 20 sati
navecer, te nedjeljom od 12 do 18 sati, a ne radi blagdanom i drzavnim praznicima.
No, ona se ne zatvara potpuno za posjetitelje jer barovi i restorani na prvom katu

rade i nakon 20 sati.

Ovaj znacajan trzni centar, moderna, suvremena i jedinstvena trznica dobila je
niz nagrada od 2014., kada je dovrSena i otvorena za javnost pa do sada. Njena
gradnja trajala je deset godina i kostala 175 mil. Eura. Od znacajnih nagrada istiCe se
joS nagrada za najbolju arhitekturu u Rotterdamu, najbolji trgovacki centar, najbolji
podzemni parking, itd. (Mvrdv.nl, 2016.). No, kako Markthal izgleda i $to sve sadrzZi

najbolje ¢e docarati slike 20.- 23. u nastavku teksta.

Slika 20. Trznica Markthal u Rotterdamu - eksterijer

Izvor: www.holland.com, 2016. [Pristupljeno: 10.05.2016.
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Slika 21. Unutarnji dizajn Markthala-a

Izvor: Dijkstra, (2014), Bewierookte Markthal opent deurenm, www.telegraaf.nl. [Pristupljeno:
10.05.2016.].

Slika 22. Standovi i prodajni prostor unutar trznice Markthal

Izvor: Manyukina, Y. (2015.), In picture series: Markthal Rotterdam, [Pristupljeno: 10.05.2016.].
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Slika 23. lzgled trznice izvana i iznutra

Izvor: www.mycitylofts.com, 2016., [Pristupljeno: 10.05.2016.].

Nakon zanimljive trznice slijedi niz atrakcija na jednom mjestu. U Svicarskim
Alpama na 3.238 metara nadmorske visine nalazi se planina Titlis koja svojim
atraktivnostima pruza nezaboravna iskustva posjetiteljima tijekom cijele godine.
Zadnje Sto je Titlis ,osmislio” za svoje goste je gondola koja pruza panoramski
pogled za 360°. Zove se TITLIS ROTAIR i prevozi posjetitelje sa srediSnje postaje do
najviseg vrha na Titlisu. Voznja traje pet minuta te se gondola cijelim putem polako
okre¢e pruzajuci putnicima potpuni dozZivljaj i pogled na planine sa 3.000 metara
nadmorske visine. (Slika 24.).
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Slika 24. ,TITLIS ROTAIR®

Izvor: www.travelandleisure.com, 2016. [Pristupljeno: 13.05.2016.].

No, osim atraktivne gondole sadrzaji na Titlisu upotpunjeni su: ledenom
Spiljom dugackom 150 m, ZiCarom koja prevozi posjetitelje od jedne atrakcije do
druge (jer snijeg na nekim podrucjima doseze i do 10 m visine), ledenim parkom u
kojem se ulaznice ne naplacuju, a sadrzZi snjezne aktivnosti poput sanjkanja na
raznim stazama, tunelima i pomocu raznovrsnih sanjki (engl. Snake gliss, minibob).
Tu je jos i foto studio ujedno najvisi u Europi gdje posjetitelji mogu obudi tradicionalnu
Svicarsku odjecu i fotografirati se ispred pozadine Alpi, najviSa trgovina ¢okolade i
dobro poznatih Svicarskih satova. Ali i najviSi vise¢i most u Europi kao jedna od
atrakcija. (Titlis.ch, 2016.).

Osim navedenoga na planini Titlis nalazi se i nekoliko smjestajnih objekata,
restoran sa panoramskim pogledom, pjeSacke te naravno skijaske staze. Karta za
TITLIS ROTAIR kosta 51 CHF u obadva smjera. (Tislis.ch, 2016.).

Sadrzaji na planini Titlis pruZzaju potpuni dozivljaj za sve posjetitelje tijekom
cijele godine. Ove atrakcije primjer su da snijezno doba godine ne mora biti
rezervirano samo za skijanje vec i za mnoS$tvo kreativnih i zanimljivih aktivnosti koje
se mogu dozivjeti tijekom sva Cetiri godiSnja doba. lzgled navedenih atrakcija
prikazan je na slikama 25.-27.
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Slika 25. Ledena Spilja na Titlisu

Izvor: http://www.titlis.ch, 2016., [Pristupljeno: 13.05.2016.].

Slika 26. Viseci most na planini Titlis

Izvor: www.luzernerzeitung.ch., 2016., [Pristupljeno: 13.05.2016.].

66


http://www.titlis.ch/
http://www.luzernerzeitung.ch/

Slika 27. Zitara za prijevoz posjetitelja

Izvor: www.familyskitrips.com/, 2016., [Pristupljeno: 13.05.2016.].

3.5. Posrednici

Nekadasnji posrednici prilikom putovanja bile su klasiCne putni¢ke agencije
koje su nudile vec isplanirane paket aranZmane. Ve¢ je danas putni¢ka industrija
daleko od toga. Toliko da sami putnici mogu kreirati vlastite aranZzmane prilikom ¢ega
im je dostupno mnogo informacija o0 samoj destinaciji, iskustvima putnika koji su
ondje veC bili, zanimljivim atrakcijama, povijesnim objektima, dogadanjima,
restoranima, avionskim letovima, itd. Pojavom, a osobito njegovim ubrzanim
razvojem, Internet je kao takav omogucio svojim korisnicima upravo tu mogucnost —
kreiranja vlastitog putovanja prema osobnim Zzeljama i motivima. Stoga je Internet
jedan od najinovativnijh, brzorastuc¢ih industrija danasSnjice, a s njim dolazi i
Google.com.- najpoznatiji Internetski pretrazivaC. Zahvaljujuéi Internetu i Google-u
dogodio se preokret u posredovanju putni¢kim uslugama. Mnogim poduzeéima
omogucéeno je stvaranje novih i inovativnih online agenata. Nekoliko njih detaljnije ¢e

se obraditi u ovom potpoglavilju.

Airbnb je poduzele koje posreduje pri smjeStaju, a najCeSCe se radi o

privatnim stanovima i sobama, premda se mozZe naci i pokoji neobi¢an smjestaj kao
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primjerice kamp prikolica, Sator ili preuredeni vagon, ku¢a na drvetu te cak
preuredeni brodski kontejner. Sa radom su zapoceli 2008.godine u San Franciscu.
Ljudi imaju mogucnost oglasiti slobodan smjestaj u svom vilasniStvu, a drugi ga imaju
priliku rezervirati i posjetiti. Airbnb uspostavljen je na temeljima upoznavanja i
druzenja s lokalnim stanovnicima i upoznavanju kulture i nacina Zivljena. Gosti uvijek
komuniciraju izravno s vlasnicima smjestaja Sto ih medusobno povezuje i stvara
prijateljski kontakt. Trenutno je moguce preko Airbnb-a iznajmiti smjestaj u preko
34000 gradova u 191. drzavi. Airbnb je najjednostavniji nacin iskoriStavanja

slobodnog mjesta i usputne zarade. (Airbnb, 2016.).

Na Airbnb internetskoj stranici takoder postoji opcija eng. Business Travel
(poslovna putovanja). Ona sluzi poduzec¢ima koja zbog obima posla moraju slati
svoje zaposlenike na poslovna putovanja. Airbnb im tu pomaze tako $to u svojoj
ponudi ima i osobe koje su svoje stanove/apartmane prilagodili poslovnim putnicima,
te sadrze WiFi, radni stol, laptop ili poslovnu zonu, kuhinju, dnevni boravak, itd., sve
kako bi se osjecali kao kod kuce i olakSali njihov rad. A prilikom prvog odlaska na
poslovno putovanje Airbnb im poklanja kupon od 44 € za slijedeéi put. (Airbnb,

2016.). Postoji i opcija kupnje poklon bona, no zasada samo za stanovnike SAD-a.

Opcija eng. Airbnb Picks, prikazuje razne moguénosti smjestaja kao sto je na

pocetku teksta spomenuto, pa su to primjerice:

- eng. Living in the outdoors, gdje pripadaju razni Satori poput onog viseceg
u obliku kokosa,

- eng. It Yurts so good ili tzv. jurte, tradicionalni Satori koje su koristili
nomadi Mongolije ili Turske,

- eng. Familiy fun around the world, prilagodeno obiteljskim putovanjima, a
najviSe za djecu,

- eng. Wedding venues around the world, najliep$a mjesta za vjencanje,

- eng. Waterfront vacations — lakes & rivers, za odmore pored rijeka ili
jezera,

- eng. Windmills, kao $to sama rije€ kaze smjestaj u vjetrenjadi,

- eng. Sleep in a bus ili smjestaj u autobusu,

- eng. Castles ili smjestaj u dvorcima,

- eng. Back to school, pruza mogucénost noéenja u preuredenim Skolama,
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- eng.
- eng.
- eng.
- eng.
- eng.
- eng.
- eng.
- eng.

- eng.

Horse ranches, iznajmljivanje ranCeva sa konjima,
Modern European villas — moderne europske vile,
Trees & Zzzs — spavanje u ku¢ama na drvetu,

Retro trailers, preuredene kamp prikolice u retro stilu,
Homes of famous authors ili ku¢e poznatih autora,
Boats on land — smjestaj u brodovima na kopnu,
Underground homes, tz. domovi pod zemljom,
Private islands — privatni otoci,

Tesla chargers, domovi za iznajmljivanje u blizini punionice za

elektrini automobil Tesla, i joS nekoliko drugih primjera. (Airbnb, 2016.).

No, kako bi svi ovi primjeri bili pravovaljani, slijedi nekoliko slika (28.-31.) koje

¢e upotpuniti znacCenje, turistiCki dozivljaj i iskustvo koje isti pruzaju putnicima.

Slika 28. ,Airbnb living in the outdoors®, smjestaj u Satoru u obliku kokosa

Izvor: https://www.airbnb.com, 2016., [Pristupljeno: 13.05.2016.].
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Slika 29. ,It yurts so good®, tzv. nomadske jurte

Izvor: www.airbnb.com, 2016., [Pristupljeno: 15.05.2016.].

Slika 30. ,Family fun around the world“ — renovirana obiteljska kuca Viktorijanskog

stila u Londonu

Izvor: www.airbnb.co.uk, 2016., [Pristupljeno: 15.05.2016.].
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Slika 31. ,Sleep in a bus“— smjestaj u preuredenom autobusu

Izvor:.www.pinterest.com, 2016., [Pristupljeno: 15.05.2016.].

Nakon Airbnb-a slijedi Skyscanner - poduzeée koje posreduje pri pronalasku
avionskih karata, hotela i iznajmljivanja automobila u destinaciji. Posluje na globalnoj
razini, a glavni ured se nalazi u Edinburghu. U svijetu imaju jo$ 10 ureda, a dostupan
je na 30 svjetskih jezika, cijene izraZzava na 70 valuta. Posluje i sa nekoliko partnera
od koji se istiCe Yahoo. Korisnicima je takoder dostupna i Skyscanner aplikacija za
mobilne uredaje.

Ovo je poduzece posebno jer korisnicima detaljno prikazuje usporedbe cijena
na nekoliko razli€itih turoperatora i online turistickih agencija. Kada korisnik odabere
zeljenu destinaciju, Skyscanner ¢e mu prikazati cijene za odredeni hotel na
stranicama kao S$to su Booking.com, Expedia, Venere, Priceline.com, Wotif,
Hotels.com, Ebookers, itd., ovisno na kojim sve stranicama smjestajni objekt prodaje
svoje kapacitete, Skyscanner ¢e prikazati sve dostupne cijene tako da korisnik moze
odabrati onu koja mu najviSe odgovara bez samostalnog pretrazivanja i
usporedivanja. Jednak princip primjenjuje se kada je u pitanju kupnja avionskih
karata ili iznajmljivanje vozila. Prilikom odabira Zeljenog hotela ili avionskog leta,
Skyscanner Ce korisnika preusmijeriti na odredenu internetsku stranicu gdje moze

lako i jednostavno dovrsiti kupnju ili rezervaciju.
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Skyscanner mjeseCno posje€uje preko 50 milijuna korisnika, a poseban je i
zato Sto redovno azurira potrebne informacije i sugestije o putovanjima; vazne
Cinjenice prilikom pretrazivanja letova ili kada je najbolje putovati u odredenu
destinaciju. (Skyscanner, 2016.).

No, kako izgleda kada korisnik odabere destinaciju koju Zeli posjetiti i odredeni

hotel u kojem Zeli boraviti, prikazati Ce slika 32.

Slika 32. Usporedba cijena smjestaja na Skyscanner-u

Amsterdam 3Jun2016-5Jun2016 § 2 guests, 1 room | Q, Modify |

Sort: Mostpopular \/ E=List | map U9
1420 results in Amsterdam, sorted by Most popular Total price for 2 nights, 2 guests, 1 room

Hotel Arena
WESTPOORT 4

@ 1,08 mi. to the centre of Amsterdam (map)
AMSTERDAM-NO(

o= ‘ . B wiFi [ Parking
-:ﬁﬁnum 8!
AM. M - e v
nieow weszs,  ASStercRzn . ) cotel.com 469€ 420 € | View deal

4
-

1) E‘T | Doubl E——
g \ : uble room e 5

& S ANETERDANRZL D v dhDiETED e #PRESTIGIA -2y 469€444 € | Viewdeal
Gocgle 47> " " Map data £2016 Google
Double room

448 € | View deal

Show more prices

Total Price

100 € - 200 € Hotel Cornelisz

200 € -300 € 3 @ 0.81 mi. to the centre of Amsterdam (map)

300€-450 € 8 : & wiFi

e = L q 458421 € | Viewdeal
Stars S i

b 2.2 8.8 4

385 €

458€423 € | Viewdeal

Izvor:www.skyscanner.net, 2016., [Pristupljeno: 15.05.2016.].

Ukoliko korisnik odabere Amsterdam kao Zeljenu destinaciju te upiSe datum
kada Zeli putovati, broj osoba i broj soba, Skyscanner ¢e prikazati sve dostupne
hotele i cijene nocéenja na razli€itim online agencijama, kao $to slika 31. prikazuje,
hotel Arena prodaje svoje kapacitete kod online agenata: Prestigia, Hotel.com.,
getaroom. Hotel Cornelisz prodaje sobe kod Booking.com i Wotif. Kod svakog
pojedinog agenta cijene su razliCite, stoga korisnik odabere onu koja mu najviSe
odgovara. Prilikom klika na gumb view deal, Skyscanner preusmjerava korisnika na
web stranicu odabranog agenta, primjerice Booking.com te korisnik ondje dovrSava

rezeervaciju za nocenje u hotelu.
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Isto vrijedi i kada korisnik Zeli kupiti avionsku kartu: upiSe grad iz kojeg zeli
krenuti i destinaciju u koju zeli putovati, datum polaska te broj osoba. Skyscanner
tada prikazuje sve dostupne letove kod razli€itih avio prijevoznika, no korisnik ima
mogucnost i odabrati opciju: ,Prikazi letove iz susjednih gradova“ tada c¢e
Skyscanner obuhvatiti i susjedne gradove. Slika 33. prikazati ¢e kupnju avionskih
karata na Skyscanner-u.

Slika 33. Usporedba avionskih karata na Skyscanner-u

Zagreb (ZAG) > Amsterdam (AMS) < 032016 > < 0508016 > | Q

x 2 | Economy

Show whole month Additional bag fees may apply

! Get Price Alerts 824 results Sort by | Price per adult v

Stops ~

10:05 10h 15 20:20
B airserma R
Direct Ud ZAG 1 stop BEG AMS 11 deals from
175 € — 164 €
: 11h 30 : 328 € fotal
1 stop + e airserEA 2:‘ 2? E;sfo (+1) .
. AMS 1 stop BEG ZAG | Sselect
2+ stops vd Details
292 €
Departure times ~ 21:00 12h 10 09:10 (+1)
< airseREIA — e 9 deals from
Qutbound ZAG 1 stop BEG AMS 9 .}:;154 .
00:00 - 23:59 e
21:20 11h 30 08:50 (+1) 328 € fotal
O O b airsereia o S %
AMS 1 stop BEG ZAG | Select )
Return Details
00:00 - 23:59 -
@ O .
e 11:55 2h 05 14:00
KLM FAC ARAC £
Journey duration ~ ZAG Direct AMS 12 deals from
175 €
2.5 hours — 28 hours ofe 09:20 1h 50 11:10 349 £ total
KLmM AN ZAG [ s,
O AMS — ZAG | Select

Izvor: www.skyscanner.net, 2016., [Pristupljeno: 15.05.2016.].

Dakle, iz prilozene slike 33. vidi se kako je najpovoljniji let za Amsterdam u
periodu od 03.06-05.06 iz Zagreba u 10:05 sati po cijeni od 164 € povratna karta sa
avio prijevoznikom Air Serbia. No, let traje 10 sati jer se u Beogradu zaustavlja jo$ 6
sati. Korsnik to saznaje klikom na gumb Details. Ukoliko mu to ne odgovara odmah je
priloZzen i let sa avio prijevoznikom KLM koji je direktan i neSto skuplji. Prilikom

odabira gumba Select, korisnik dovrSava kupnju avionske karte.

Skyscanner je svoje poslovanje podredio pomaganju u putovanjima kako bi

proces kupnje avionskih karata ili rezervacije smjestaja bio Sto laksi te da korisnici na
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jednom mjestu jednostavno mogu usporedivati cijene kod razliCitih pruzatelja

smjestaja, avio prijevoznika ili rent-a-car agencija.

3.6. Ostale usluge

Ostale usluge ne spadaju pod klasiCne turistiCke proizvode/usluge vec
putnicima omogucuju lakSe putovanje i boravak u stranoj zemlji, te se takoder mogu
pronaci u ,peer to peer“konceptu. Jedna od njih je djeljenje Wifi-a putem Fon mreze.
Fon ima dostupne HotSpot lokacije u vecini europskih zemalja, a najviSe ih je u
Francuskoj, Njemackoj, Belgiji i UK. Nekoliko lokacija nalazi se i u Hrvatskoj; Opatija,
Rijeka, Zagreb, Velika Gorica, Pula, FaZzana, Rovinj, Vrsar, Bale. (FonHotSpot,
2016.).

Turisti mogu preuzeti i Fon aplikaciju na svoje uredaje koja ¢e im odmah
locirati najblize Fon HotSpot lokacije. Kupnjom Fon internetskog modema takoder se
mogu Kkoristiti sve dostupne HotSpot lokacije, no signal se moze i djeliti, bez
ometanja vlastitog rada i brzine interneta, stoga je i to jedan od nacina kako pomoci
putnicima u svojoj destinaciji. Svaki ¢lan Fon HotSpot zajednice moze Koristiti
besplatan internet u Hrvatskoj i u inozemstvu. Cijena koriStenja Fon HotSpot mreze u
Hrvatskoj kosta pet kuna za jedan sat $to je uistinu povoljno rijeSenje u slucaju
potrebe za internetom. Ukoliko nije isteklo sat vremena korisnik se mozZe odspojiti i

kasnije ponovno spoijiti na mrezu kada je to potrebno. (Hrvatski Telekom, 2016.)

U Velikoj Britaniji cijena koriStenja Fon HotSpot lokacije u trajanju jednog sata
koSta pet funti, za cijeli dan iznos je 6,95 funti, te za 30 dana 39 funti.
(Btfonpurchases, 2016.)

Clan Fon HotSpot zajednice postaje se nabavom Fon modema i djeljenjem
mreze. A ukoliko Zelimo koristiti samo internet u vlastitoj ili stranoj zemlji to ¢emo
uciniti spajanjem na najblizi signal i kupnjom vaucCera putem SMS-a ili kredithom
karticom u odredenom iznosu koji je u Hrvatskoj 5kn/1 sat. Prilikom odabira Fon
lokacije na zaslonu mobilnog uredaja, laptopa ili tableta korisnik ¢e moci odabrati Zeli
li platiti SMS-om ili karticom. Dakle, jedino ¢lanovi Fon zajednice na placaju
koriStenje interneta u inozemstvu ve¢ se na Fon HotSpot lokacije spajaju putem svog

korisni¢kog imena i lozinke dobivenih od strane svog teleoperatera (u Hrvatskoj je to
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Hrvatski Telekom i samo korisnici MAXadsl flat usluge mogu besplatno preuzeti svoj
Fon privatni modem). (Hrvatski Telekom, 2016.). Slika 34. Prikazuje lokacije Fon

HotSpot u Europi.

Slika 34. Fon HotSpot lokacije u Europi

U way

« St Petersbui
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Estonia -

Russia
IBaltic) Latvi ®
INorthiSeal Denmark S22 2 -
» Copenhagen | s o +Moscow <

United Kingdom
o Kingdol Belarus

London ‘ o Amsterdam «Berlin «Warsaw
. O Germany Poland
SR «Brussels

@m@m * kit Czech Republic

oKiev
o Ukraine
ARELS ., Vienna
Austria

France' Switzeriand . Hungary

[Bay/ofiBiscays *Milan' e Romania
b PAdriaticiSeal Bulgaria ;
» Barcelona xRome « Istanbul Georsle AR

e o Armenia sBaku

& Spain ) Turkey Turkmen
HIATIANTICS L i 5 * Athens
w B S «Algiers Tunis

o] (= 2 Podaci karte ©2016,Goggle. INEGI, ORION-ME  Uyjeti prszanja usluge

Moldova

Portugal * -4 Madrid

Izvor: https://fon.com, 2016., [Pristupljeno: 16.05.2016.].

NarancCasto oznacena polja na slici 34. prikazuju Fon HotSpot lokacije te se

razaznaje da ih najviSe ima Francuska, Velika Britanija, Belgija, Italija i Njemacka.

Slijede¢a zanimljiva usluga zove se BonAppetour. Jedno od najpoZzeljnijih
iskustava prilikom putovanja je gastro dozivljaj. Vecina turista Zeli probati domacu
hranu, a BonAppetour im to omogucuje. Na internetskoj stranici BonAppetour, turisti
mogu odabrati grad kojeg posjecuju ili bi voljeli posjetiti te pogledati kakva se
kulinarska iskustva pruzaju. Moguce je nauditi kuhati i jesti lokalnu hranu po
povoljnijim cijenama nego u restoranu, a ujedno upoznati i druZiti se sa domacim
stanovnicima te saznati zanimljivosti i pojedinosti o gradu, povijesti, znamenitostima,
kulturi i tradiciji koja ne piSu u turistickim broSurama. Jedinstveno iskustvo koje

odjednom pruza nekoliko turistiCkih dozivljaja. (BonAppetour, 2016.).

Na internet stranici dostupni su profili i fotografije svih ,domacina“ koji pruzaju
svoju uslugu kuhanja lokalne hrane za turiste kao i povratne informacije putnika koji
su veC objedovali na tom mjestu. Vrlo jednostavno se moze rezervirati mjesto i
ugovoriti placanje. Pojedini obrok po osobi varira od destinacije do destinacije, no

primjerice u Barceloni se moze pojesti domaca paella, ali i nauciti kuhati za samo
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23€. U Bernu se moze probati indijska hrana koju ¢e skuhati podrijetlom talijanka za
32 € po osobi. Spoj kultura i okusa koji pruza nezaboravan turisticki dozivljaj i
iskustvo. U Helsinkiju se moze odabrati izmedu tri opsezna menija koji sadrze
predjelo, glavno jelo i desert, sve za 38 € po osobi. (BonAppetour, 2016.). Slijedeca
slika 35. Prikazuje internetsku stranicu BonAppetour gdje korisnici mogu pregledati

lokacije ,domacina“ u Barceloni.

Slika 35. Pregled ,BonAppetour domacina“ u Barceloni
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Izvor: www.bonappetour.com, 2016. [Pristupljeno: 15.05.2016.]

Oznacena polja na karti, na slici 35. pokazuju gdje se u Barceloni nalaze
domacdini koji ¢e za turiste skuhati tradicionalnu hranu. A s lijeve strane fotografije

nalazi se cijena po osobi i kratak opis obroka koji ce se pripremati.

Turisti danas imaju izobilje opcija i ideja kako uStedjeti na smjeStaju i pritom
provesti nezaboravne trenutke. Nacin smjestaja koji ¢e biti prikazan u nastavku nije
jako popularan medu stanovnicima Hrvatske jer je hrvatske gradove nemoguce
pronaci kao opciju ili ih je vrlo malo. No, medutim, ovako inovativni, jeftini i zabavni

odli¢an su izbor za stanovnike Hrvatske kako bi mogli CeSc¢e putovati.

Housesitting (hrv. Cuvanje kuée dok su vlasnici na odmoru ili poslovnom putu)
je vrsta smjestaja dostupna na globalnoj razini te ideja razvijena toliko da se moze
pronaci mnogo vrsta housesittinga, a ujedno takoder pripada peer to peer konceptu.

Od luksuznih kuéa do €uvanja kuc¢nih ljubimaca dok su vlasnici na odmoru, a ujedno
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turist dobije besplatan smjesStaj na atraktivnim lokacijama. Pojedini housesitting
nekad je dostupan samo u odredenim zemljama, a neki su dostupni na globalnoj
razini. Potrebno je registrirati se na Zeljenu housesitting stranicu i pregledati

dostupne kuce u zeljenom periodu te poslati upit vlasnicima i ukratko se predstauviti.

Ovakav nacin smjeStaja je najCeSce besplatan ili se za godi$nju ¢lanarinu
izdvoji oko 20-50 $ $to je vrlo malo u odnosu na punu cijenu smjestaja u iznajmljenim
privatnim apartmanima ili hotelima. Veoma zabavna, neobi¢na i besplatna inovacija u
smjestaju koja pruza brojne koristi i za turiste i za vlasnike ku¢a. (Housesitting UK.,
2016.).

Primjer jednog housesittinga bio bi, eng. Pet and house sitting in UK. Osoba
koja boravi u necijoj ku¢i dok nema vlasnika te se brine za njihove ljubimce i/ili biljke i
sl. Za vlasnike kuc¢a ovo je potpuno besplatno, bez naknade mogu postaviti svoj
oglas na web stranicu, a za putnike godiSnja Clanarina iznosi 30 funti (300 kuna).
Nakon registracije putnici mogu pregledati niz kuéa i razli€itih destinacija te odabrati
onu koja im se najviSe svida i stupiti u kontakt s vlasnicima. Prednost za vlasnike je
8to njihovi ljubimci nece biti sami ve¢ Ce se za njih netko pobrinuti, kao i za vrt ili
bilike, a ujedno ¢e imati i ,Cuvare u kuci“ Sto im ulijeva dotatnu sigurnost dok su
odsutni, i sve to potpuno besplatno. Prednost za putnike je vrlo jeftin smjestaj
(¢lanarina od 300 kuna godisnje), posjet novom, zanimljivom gradu ili selu, druzenje
sa kuénim ljubimcima i odmor. (Houssitting UK., 2016.). Slika 36. prikazuje jedan

oglas s internetske stranice housesitters.uk.
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Slika 36. Housesitters UK

Strantaer, Scotland

HOUSE OWNER: Roslyn
REPLY RATING: 09888

POSTCODE: Dg9 7hp REGION: South Western Scotland - Dumfries and Galloway

DATES
DATES SITTER REQUIRED: 29 May 2016 - 6 Jul 2016
SIT DURATION: 1 month 1 week

THE HOUSE & LOCATION
DWELLING: HOUSE (Internet, Wifi, Cable TV}
LOCALE: Coastal (Shopping, Nature, Quiet, Conservative, Historical)

LUC‘;" MNEARBY: Trains/Trams, Buses, Supermarket, Golf, Gym/Yoga, Restaurants/Cafes, Pubs/Bars,

g Parks, Beach, Live Music, Fishing/Boating
aer
WHAT WE NEED FROM A SITTER

PET CARE: ¢ Dog(s), Cat(s)
+ GARDENING REQUIRED: ¢ Yes

= | DESCRIPTION
E;mg;fsr; podaci  Uvjeti pruZanja ushige 3 bedroom house that has recently been renovated to a really high standard, with a dog and cat
= require a housitter for a 5 week period to take care of pets, house and garden
L ENLARGE MAP House has 3 double bedrooms, a ensuite, family bathroom, formal lounge, family snug, fully
fitted kitchen, dining room/hobby room. Sky tv and wifi.

MORE PHOTOS:

ESWalt Innermessan

Lochans

BECOME A SITTER Access to my bedroom will be restricted however the use of my ensuite will be allowed as has a
YDSUttﬂeetd to bte ;F:QIStergd House shower which the family bathroom does not. The bedroom that will be available for the house
[teer to conta ouse Lwners. sitter to use is the one in the photos. Contains a large superking size bed, wardrobe, chest of

H BECOME A SITTER drawers and chaise lounge.

If you have any questions please feel free to contact me directly

Izvor: www.housesittersuk.co.uk, 2016. [Pristupljeno: 30.05.2016.]

Vlasnica kuée iz grada Stranraera u Skotskoj biti ée odsutna ak pet tiedana u
svibnju i lipnju te trazi osobu koja bi boravila u njezinoj kuci za to vrijeme i pripazila

na kucne ljubimce.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA O RAZVOJU INOVACIJA U
TURIZMU

4.1. Metodologija istrazivanja o razvoju inovacija u turizmu

Istrazivanje o inovacijama u turizmu provelo se sa predstavnicima nekoliko
poduzeca koja se bave turisticCkom djelatnoséu, i to instrumentom anketnog upitnika
pri Cemu je tehnika bila intervju. Pitanja su preuzeta iz ve¢ postoje¢e ankete naziva
,Unleashing the power of innovation“ koju je izradio i proveo ,pwc“ — Price
Waterhouse and Coopers & Lybrand, a odnosi se na 19. globalni anketni upitnik

namijenjen direktorima poduzeca. Pitanja intervjua nalaze se u prilogu 1.

PostojeCa pitanja upotpunila su se dodatnima kako bi se prilagodila
problematici istraZivanja o inovacijama u turizmu. U razgovorima je sudjelovalo
nekoliko zaposlenika turisti¢kih poduzec¢a koja djeluju u Republici Hrvatskoj, u regiji
Istre i Kvarnera, toCnije njih 13. Ispitanici su bili iz sektora smjestaja, posrednistva i
turistiCkih zajednica, a intervju se sastojao od 10 pitanja vezanih za inovativne ideje
poduzeca, zelju za inovacijama, otvorenost prema novim idejama, osobnoj poziciji
prilikom implementacije inovacija, budu¢im planovima vezanim za uvodenje
inovacija, osobnom miSljenju o najboljim ,sastojcima“ za uspjeSnu inovaciju,
preprekama prilikom uspostavljanja iste, te strategiji odnosa sa zaposlenicima kako
bi njihov rad bio usmjeren ka novim idejama i poboljSanju poslovanja. Pitanje koje
testira hipotezu rada glasi: u kojem od slijedecih podru¢ja Vase poduzecée/poduzece
za koje radite, planira uloziti u inovacije u iduce tri godine? (ako ste zaposlenik i ne
poznajete planove poduzeca u kojem radite, odaberite odgovore za koje biste zeljeli
da se poboljSaju ili uspostave). Rezultati navedenog pitanja prikazani su grafikonom

4. na stranici 83.

Razgovori su se provodili putem telefona te u izravhom razgovoru u periodu
od 20.07.2016 — 30.08.2016. Vazno je napomenuti kako se intervju provodio tijekom
turistiCke sezone te mnogi ispitanici nisu bili u mogucénosti sudjelovati stoga je 13
poduzeca pristalo sudjelovati u razgovoru, takoder, samo jedan vilasnik dok su ostali
ispitanici bili zaposlenici odredenog poduzeca ili TZ-a. Odgovori su se obradili putem

internetske stranice www.surveymonkeys.com, na nacin da je autorica ru¢no unosila
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odgovore koji su se i na kraju statistiCki prikazali, te su se tako dobili odgovori
prikazani u postotcima, a koji ¢e se obraditi u slijedeé¢em potpoglavlju.

4.2. Rezultati provedenog istrazivanja o inovacijama u turizmu u Istri i

Kvarneru

Rezultati intervjua biti ¢e predstavljeni na naCin da ¢ée se u grafikonu navesti
broj pitanja te statisticki prikaz, a nakon toga i kratak opis naj¢esc¢ih odgovora. Na
kraju poglavlja iznijet ¢e se i autori€in vlastiti doprinos i misljenje o provedenom

istrazivanju.

Grafikon 1. Otvorenost poduzecéa za nove ideje ili inovacije

1. Od 1 - 5 koliko smatrate da je vase poduzece ili
poduzece za koje radite otvoreno za nove ideje ili
inovacije?

0% 0%

ml1
m2
m3
m4

m5

Izvor: obradila autorica

Na ljestvici od jedan od pet ispitanici su trebali odgovoriti koliko smatraju da je
poduzece za koje rade otvoreno za nove ideje i inovacije te je vecina odgovora pod
brojem tri, $to bi znacilo da nisu u potpunosti otvoreni, no kako ipak smatraju da
postoji odredena Zelja i napori koji se ulazu kako bi poduzece odrzalo odredenu
razinu inovativnosti. 38% ispitanika smatralo je da je njihovo poduzecée po tom pitanju
ipak bolje te da se na ljestvici od 1 — 5 nalaze na broju 4.
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Grafikon 2. Zelja poduzeca za inovacijama

2. Koja od slijedecih tvrdnji najbolje opisuje zelju Vaseg
poduzeéa za inovacijama?
B Inovacije nam nisu prioritet s obzirom na trziste na kojem djelujemo
B Inovacije su nas primaran fokus, kreativni smo i volimo nove ideje i pristupe u poslovanju
Cijenimo inovacije. Dobro prepoznajemo nove ideje te ih brzo prisvajamo

M Inovacije su nas prioritet. Dobri smo u uspostavljanju novih ideja i pristupa

Izvor: obradila autorica

Kada je rije€ o Zelji poduzeca za novim inovacijama gdje su ispitanicima morali
odabrati izmedu nekoliko procitanih tvrdnji, 62% odgovora glasilo je: ,Cijenimo
inovacije, dobro prepoznajemo nove ideje te ih brzo prisvajamo®, dok je 15%

odgovora glasilo: ,Inovacije nam nisu prioritet s obzirom na trziste na kojem

djelujemo®.
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Grafikon 3. Pozicija na kojoj se ispitanici pronalaze prilikom implementacije

inovacija u poduzecu

3. Na kojoj od slijedec¢ih pozicija vidite sebe prilikom
implementiranja inovacija u poduzeéu?

m Voda

M Vizionar

m Odvjetnik/pravnik
W Sponzor

= Dio tima

M Podrska

Izvor: obradila autorica

Pozicija na kojoj vide sebe prilikom implementiranja inovacija u poduzecu
najceSc¢e je dio tima, 69% odgovora, dok ostali sebe smatraju vodom $to Cini 16%

odgovora, ili podrSkom Sto €ini 15% odgovora.
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Grafikon 4. Podrucje u koje poduzece planira uloZiti u iduce tri godine

4. U kojem od slijedeéih podrucja Vase
poduzeée/poduzecée za koje radite, planira uloziti u
inovacije u iduce tri godine? (ako ste zaposlenik i ne
poznajete planove poduzecéa u kojem radite, odaberite
odgovore za koje biste zeljeli da se poboljsaju ili uspo

M Proizvodi
B Usluge
Iskustvo potrosaca/korisnika
B Tehnologija
M Poslovni model poduzeca(nova strategija/nacin poslovanja)

m Lanac dobavljaca i distribucija ka trzistu

Nijedno/ne znam

0%_0% 0%

lzvor: obradila autorica

Ispitanike se takoder pitalo da navedu podrucje u poduzecu za koje bi Zeljeli
da se u iduce tri godine poboljsa ili uspostavi novo, a na temelju predstaviljenih
primjera, te se 28% odgovora odnosilo se na tvrdnju: ,Iskustvo potroSaca/korisnika“,
na drugom mjestu su ,Proizvodi“ sa 27% odgovara, a na tre¢em ,Usluge®, koje Cine
24% odgovora. Istoimenim pitanjem i odgovorima potvrduje se glavna hipoteza rada
koja kaze da poduzeca prvenstveno implementiraju inovacije u sektor proizvoda i

usluga.

Na pitanje broj pet ispitanici su morali izraziti vlastito misljenje i €injenice Sto
oni samostalno rade kako bi pridonijeli stvaranju novih ideja i inovacija, odgovori su
bili najceS¢e predlaganjem ideja, podrzavanjem kolega, razgovaranjem s gostima

kako bi se uocili propusti, isprobavanjem novih recepata u restoranu koji se nalazi u
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sklopu hotela, kreativnim radionicima na kojima se u€e prodajne vjestine i efikasnija
komunikacija s potro$acima, proSirivanjem ponude, boljim marketingom, itd. Slijedi

Sesto pitanje €iji su odgovori prikazani statistiCkim podacima u grafikonu 5.

Grafikon 5. Tri najbolja ,sastojka“ za uspjesSnu inovaciju u poduzecu

6. Koja su po Vasem misljenju tri najbolja "sastojka" za
uspjesnu inovaciju u poduzecu?
M SnaZna vizija vode/menadzZera
B Posjedovati dobru kulturu poduzeéa, usmjerenu podupiranju inovacija
Zelja za novim izazovima i preuzimanjem rizika
Suradnja s kupcima/potrosacima
M Biti sposoban za kreativnost
Posjedovati vjestinu primjecivanja potrebe za novim idejama u organizaciji
M Biti sposoban trenirati i osposobiti prave ljude

m Koristenje novih tehnologija

Omoguciti dobru financijsku strategiju

Izvor: obradila autorica

Po pitanju najboljih ,sastojaka“ za uspjesSnu inovaciju, od predlozenih nekoliko

tvrdnji, ispitanici su odgovorili kako smatraju da su to: ,Posjedovati vjestinu
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primjeCivanja potrebe za novim idejama u poduzecu®, 20%, zatim ,Snazna vizija
vode/menadzera“, 15% te ,Biti sposoban trenirati i osposobiti prave ljude®, 13%

odgovora.

Slijedece postavljeno pitanje odnosilo se na odabir ponudenih tvrdnji koje ne

dopustaju poduzecu da bude vise inovativno.

Grafikon 6. Situacije koje poduzec¢u koce inovativnost

7. Koja od slijedecih tvrdnji Vam ne dopusta da budete vise

inovativni?
B Trenutna kultura poduzeca B Nedostatak talenata/"pravih" zaposlenika
Politicke i zakonodavne prepreke B Neadekvatna tehnologija
B Financijski resursi Nista me ne sprjecava biti vise inovativan/na

Slabo drzavno/poduzetnic¢ko vodstvo

0%

0% 0%

30%

Izvor: Obradila autorica

Zaposlenici i vlasnici smatraju da slijedece tri tvrdnje od kojih svaka nosi 30%
odgovora ne dopustaju ve€u inovativnost u poduzecu: ,Nedostatak talenata, odnosno
.pravih® zaposlenika, ,Politicke i zakonodavne prepreke®, te ,Trenutna kultura
poduzeca“. Neadekvatna tehnologija €ini 10% odgovora dok ostale tvrdnje ispitanici

ne smatraju preprekama prilikom inovativnosti.

Ispitanike se zatim pitalo koje tri bi od slijede¢ih navedenih tvrdnji ili rezultata
trebali biti prioritet uspostavljanja vladi ili poduze¢ima, a odgovori su prikazani

grafikonom 7.
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Grafikon 7. Rezultati koji bi trebali biti prioritet uspostavljanja viadi ili

poduzecCima

8. Koje tri, bi od slijedec¢ih navedenih tvrdnji/rezultata,
trebali biti prioritet uspostavljanja viladi ili poduzec¢ima, u
drzavi u kojoj Vase poduzece djeluje?

M Adekvatna infrastruktura(prostorna i digitalna)
Obrazovana i sposobna radna snaga koja posjeduje odredene vjestine
B Visoka razina zaposlenosti
B Reduciranje utjecaja na okolis
B Veca jednakost u osnovnim prihodima gradana
B Zdravlje i blagostanje radne snage

Raznolikost radne snage i njihova veéa uklju¢enost u drustvo

0% 0%

0% 0%

Izvor: obradila autorica

Dakle, ,Obrazovana i sposobna radna snaga koja posjeduje odredene
vjestine®, €ini 68% odgovora, zatim ,Visoka razina zaposlenosti“ 21% odgovora, te

»LAdekvatna infrastruktura(prostorna i digitalna)“ ¢ini 11% odgovora.

Pretposlijednje, deveto pitanje glasilo je ,Sto &inite da biste svojim
zaposlenicima, odnosno ljudima s kojima radite, omogucili da svoj rad usmjere
prema boljim, to€nije novim idejama i inovacijama“. Ovdje su ispitanici odgovarali
tvrdnjama poput: istrazivanja boljih mogucnosti, podrzavanja ideja ostalih kolega,
stvaranje ugodne radne atmosfere, poticanje izrazavanja misljenja, motiviranje i

podrska, ravnopravnost prema svim ¢lanovima tima, kriticko i kreativno razmisljanje.
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Posljednje, deseto pitanje zahtijevalo je od ispitanika da navedu veliinu
poduzeca te kategoriju kojoj pripadaju; turistiCka zajednica, smjeStajni objekti ili
posrednici. Svih 13 ispitanika djeluje u Republici Hrvatskoj, od ¢ega 9 radi u
smjestajnim objektima, dvoje u posredniCkim poduzecima i dvoje u turistiCkoj
zajednici. Dvoje ispitanika radi u srednjem poduzecu, petero u malom te Sestero u

velikom poduzecu.

Zanimljiva misljenja i tvrdnje koje su proizasle iz ovih rezultata, a koji se
izdvajaju bili bi primjerice: ,Inovacije nam nisu prioritet s obzirom na trziste na kojem
djelujemo®. Uzmemo li u obzir da su u ispitivanje bila uklju€ena isklju€ivo turisti¢ka
poduzeca, ova tvrdnja sa 15% odgovora mogla bi prikazati kako nekolicina ljudi
vjeruje da turistickom sektoru nisu potrebne inovacije, $to bi bilo pogresSno jer bi
upravo razvoj turizma trebao biti u skladu sa razvojem suvremenog svijeta
danasnjice, a to sa sobom povlaci i pitanja razvoja novih ili postojecih inovacija. No,
suprotno tome, 79% ispitanika smatra kako bi poduzece za koje rade trebalo viSe
uloZiti u iskustvo potro$aca, te nove proizvode i usluge. Dakle, ova je €injenica usko
vezana za razvoj inovacija na turistickom trziStu. Nova strategija poslovanja takoder
se nalazi medu ¢eS¢im odgovorima ispitanika, a izdvaja se zbog prvog potpoglavlja
ovog rada: ,Novi poslovni model poduzeéa kao inovacija“ koje govori upravo o

iIstoimenoj tvrdnji.

Ono Sto bi trebao biti prioritet uspostavljanja vladi, je osposobliena i
obrazovana radna snaga te visoka razina zaposlenosti $to pak sa sobom povlagi i
pitanje zadovoljstva na radnom mjestu. Jedna od ponudenih tvrdnji na pitanje: ,Koje
tri, bi od slijedecih navedenih tvrdnji/rezultata, trebali biti prioritet uspostavljanja vladi
ili poduzeéima, u drzavi u kojoj Vase poduzece djeluje” bilo je i ,reduciranje utjecaja
na okolis“, no zanimljivo je kako ga niti jedan ispitanik nije uvrstio medu svoje
odgovore, vec¢ je fokus bio na problematici obrazovane radne snage i veée razine

zaposlenosti.
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4.3. Usporedba provedenog istrazivanja sa relevantnim istrazivanjima

0 razvoju inovacija u turizmu

Mnogi su autori provodili istrazivanja o raznim inovacijama koje se pozitivho
odrazavaju na razvoj turizma. U ovom poglaviju istaknuti ¢e se usporedba
istraZivanja o inovacijama u turizmu koje je provela autorica ovog rada, sa
relevantnim istraZivanjima od strane pojedinih autora. Takoder, provesti ¢e se
usporedba razli€itih istrazivanja od strane nekoliko autora koja ¢e dati jasniju sliku o
brojnosti i heterogenosti teme inovacija u turizmu, a koji nisu bili obuhvaceni
istraZivanjem autorice, kao i razliita misljenja o inovacijama u turizmu tijekom

proteklih nekoliko godina.

Studija provedena 1999. i 2000. godine od strane Camison (1999.) i Monfort
(2000.) objavljuje kljucne faktore uspjeha koji su ujedno i varijable vece
konkurentnosti u razvoju turizma na Mediteranu; inovacija i Zelja za promjenom,
organizacijske inovacije, tehnoloska moderniziranost, proizvodi i unaprijedenje
informacijske tehnologije. Navedene tvrdnje vezu se uz rezultate grafa 4., na str. 78.
koji prikazuje statistiCke podatke o podrucjima u koje poduzeée planira uloziti u
slijedece tri godine, a tri najceS¢a odgovora su: ,Iskustvo potroSaca“ 28%, ,Proizvodi®
27%, i ,Usluge“ 24% dok ,Tehnologija“ &ini 21% odgovora. U navedenoj studiji
objavljenoj 2000. godine jasna je potreba i zelja poduzec¢a za razvojem proizvoda,
tehnologije i uspostavljanjem nove organizacije kako bi turizam bio kompetentan na

tadasnjem turistiCkom trzistu.

Graf 6. na str 80. prikazuje tvrdnje koje poduzec¢ima ne dopustaju da budu vise
inovativni, te su to: ,Trenutna kultura poduzec¢a“, ,PolitiCke i zakonodavne prepreke® i
,Nedostatak ,pravih“ zaposlenika“. U usporedbi s time, Weiermair (2004.) iznosi
rezultate istrazivanja razvoja proizvodnih inovacija provednih intervjuiranjem
turoperatora, avionskih poduzeca, turistiCkih agencija, hotela, tematskih parkova,
restorana, itd., u Sjevernoj Americi i Europi, te su prepreke s kojima se poduzeca
susrecu: nedostatak vremena i novca, preuzimanje rizika, nedostatak tehnologije
gdje su uvrstili i zaposlenike, zatim birokracija koja se vec¢im djelom odnosi na
Europu te uvrijeZena, tradicionalna misljenja i letargija. Primje€uje se da se u oba

dva istrazivanja susrecu pojmovi birokracijskih prepreka, nedostatka stru¢nog kadra,
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a tradicionalna misljenja i letargija mogu se povezati sa kulturom poduzeca, Sto je

takoder utvrdeno u istrazivanju za potrebe ovog diplomskog rada.

Kao pokretate inovacija u poduzeCu, zanimljivo je istaknuti istrazivanje
Nemeth (1997.) koje navodi da su to jasni ciljevi poduzeca, timski rad, stru¢na radna
shaga, povratne informacije te sustav nagradivanja koji mjeri ponasanja i vrijednosti.
Prilkom istrazivanja pokretaCa, odnosno ,sastojaka“ za uspjeSnu inovativnost u
poduzecu, graf 7 na str 81. prikazuje da su to: ,Posjedovati vjeStinu primjecivanja
potrebe za novim idejama u organizaciji, ,snazna vizija menadzera“, te ,biti
sposoban trenirati i osposobiti prave ljude®. Preferencije i misljena nisu se znacajno
promijenila, i dalje se istiCe vaznost jasnih ciljeva te kvalitetna i obrazovana radna
snaga. Nova vjestina je vjestina primjecivanja potrebe za novim idejama u poduzecu,
dakle vazno je znati i pravi trenutak donoSenja novih odluka i implementiranja

inovacija.

Navedena je usporedba autori€inog istrazivanja sa relevantnim istrazivanjima
nekih autora diji se rezultati mogu poistovjetiti ili se pronalaze sliCnosti u
razmiSljanjima. PrimjeCuje se kako se potrebe i vaznosti razvoja inovacija nisu
mnogo mijenjale kroz godine, ali razvijaju se nove Zzelje i potrebe koje se

prilagodavaju razvoju modernog svijeta i turizma.

Nadalje, slijedi usporedba istrazivanja i promisljanja o inovacijama u turizmu

od strane nekoliko autora, a koji nisu obuhvaceni istrazivanjem autorice.

Keller (2004.) u svojem je istrazivanju zakljuCio da su se inovacije u svijetu
turizma pocele razvijati u 19.st organiziranim putovanjima od strane Thomasa Cooka.
Kasnije su se nadogradivale kako je rasla potreba i Zelja turista za putovanjima.
Keller smatra da su informacijske tehnologije danas temelj razvoja novih inovacija u
turizmu. Uzmemo li u obzir njegovo razmisljanje iz 2004., mozemo zakljuciti da su se
danasnje inovacije u turizmu uistinu razvile uz pomo¢ ICT-a. Takoder navodi vaznost
razvoja prijevoza koji omogucava putnicima brzZe i jednostavnije putovanje, te smatra
kako su inovacije u prijevozu i transportu omogucile otvaranje nekih novih turistickih
trzista. Isto tako smatra da su destinacije s godinama naucile prepoznati Zelje svojih
turista te razvijaju neke nove atrakcije i ponude, ¢ak im omogucéuju da sami stvore
vlastiti odmor, tzv. tailor made putovanja. Sve to, Keller (2004.) smatra temeljem

inovacija u turizmu, a danas se moze zakljuciti da su upravo ICT i sloboda putnika
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prilikom organizacije vlastitog putovanja, inovacije u turizmu kojima se pridaje sve
veCe znacCenje. Brojne studije sluCaja obradene u ovome radu, baziraju se na

primjeni ICT-a.

Doblin Inc. (2007.) predstavio je usporedbu avionskih poduzeca, smjestajnih
objekata i restorana. Istrazivanje je pokazalo da putnici prilikom rezervacije avionskih
karata u primaran fokus stavljaju inovacije iz podrucja usluge i distribucije, dok se
prilikom smjeStaja koncentriraju na internetske stranice, jednostavan proces
rezervacije i placanja te kvalitetu usluge. Sektor restoraterstva pokazuje sli¢nu
inovacijsku potrebu kao i prilikom rezervacije smjesStaja. Malerba (2001.) definira
,Sectoral system of innovation and production®, SSIP, kao sektorski sustav inovacija
koji obuhvaca nekoliko novih i ve¢ uspostavljenih proizvoda i sustav od nekoliko
agenata koji provode trziSna i ne trziSna istrazivanja kako bi kreirali, proizveli i prodali
odredene proizvode. Sektorski sustav posjeduje znanje, tehnologiju, resurse (inpute)
i potraznju koja moze biti postojec¢a ili potencijalna, a tzv. agenti koji sastavljaju
sektorski sustav mogu biti organizacije ili individualna poduzeéa te neprofitabilne
organizacije. Kljuéni elementi SSIP-a su: proizvodi, potraznja, znanje, agenti, mrezne
interakcije, institucije te procesi istrazivanja i razvoja. VezZuc¢i se na element znanja,
Martinez — Fernandez (2005.) predstavio je KISA-u, ,Knowledge intensive service
activities®, kao vaznu ulogu znanja i u€enja prilikom razvoja turizma u Australiji.
Njegovo istrazivanje u kojem je sudjelovalo 44 turistickih poduzec¢a pokazalo je
znacajnu inovativnost prilikom implementacije proizvoda, novih poslovnih procesa i
promjena u organizaciji poduzeca, a inovacije su najcesce inkrementalne. Pa je tako
39 od 44 poduzeca (89%), napravilo odredene promjene koje ukljuCuju nove
proizvode, procese ili ostale vezane promjene, njih 64% predstavilo je novi proizvod,
52% implementiralo je novi proces, a 50% uspostavilo je neke druge promjene,

primjerice novi nacin upravljanja ljudskim resursima.

Kao $to su tipovi inovacija predstavljeni u ovom radu u prvom poglavlju:
,Inovacije: pojam i obiljezja“, tako su se proucavali i od strane brojnih autora, a jedni
od njih su i Aldabert, B., Dang R.J., i Longhi, C., (2010.) koji smatraju da su to
proizvodne i usluzne inovacije, procesne inovacije te inovacije u marketingu. Vezuci
se na rezultate provedenog istrazivanje u poglavlju 4.2 ovog rada gdje su na pitanje
,U kojem od slijedecih podru¢ja Vase poduzece/poduzeée za koje radite, planira

uloZiti u inovacije u iduce tri godine®, ispitanici sa 51% odgovora naveli kako smatraju
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da su to proizvodi i usluge, zakljuCuje se da upravo ta kategorija ima presudnu ulogu
u razvoju turizma te stoga ne Cudi Sto stvara i najviSe turistickih inovacija. Isto tako,
istrazivanje Martinez — Fernandez (2005.) pokazuje da je 89% australskih poduzeca

uspostavilo inovacije iz sektora proizvoda ili usluga.

No, inovativni pristupi u turizmu ne podrazumijevaju uvijek inovacije u sektoru
usluga, proizvoda ili iskustva potrosaca, pa €ak niti proizvodnih procesa. Inovacije su
potrebne i prilikom uspostavljanja turistiCke politike, te je stoga Kruger (2004.) na
temelju politike Savezne Republike Njemacke istrazio vaznost inovativnih pristupa
prilikom sastavljanja politike turizma. On smatra da postoje odredena problemska
pitanja Ciji ce se odgovori dati ukoliko se uspostavi politika koja obuhvaca Cetiri
problema: povecanje mobilnosti, uloga novih informacijskih tehnologija, starenje
populacije i problemi odrzivosti. Kako bi se ovakva politika ostvarila potrebno je
zajedniCko djelovanje vlade, organizacija, poduzeéa i regija. Ovakva inovativna

turisticka politika znacila bi koherentnost i sinergiju utjecaja na turisticku industriju.

Kada govorimo o hotelskoj industriji i inovacijama koje hoteli moraju
poduzimati kako bi bili konkurentni i uskladeni s potraznjom, Nagy (2012.) navodi
istraZivanje Orfilasintes (2005.) u kojem stoji kako hoteli koji su dio hotelskog lanca
iskazuju vecCu zZelju za inovacijama kao i vecu ucinkovitost od provodenja istih u
usporedbi sa individualnim hotelima. No, ljudski kapital vazan je i kod individualnih
hotela isto kao i kod hotelskih lanaca stoga je vazno ulagati u ljudske resurse $to se
takoder smatra odredenom inovacijom. Orfilasintes (2005.) takoder zaklju€uje da su
hoteli veée kategorizacije (4* i 5*) viSe inovativni od ostalih smjestajnih objekata.
Sundbo (2007.) objaSnjava da se inovativniji hoteli koriste profesionalnijim
menadZerskim alatima, imaju pozitivan stav o ICT-u te da inovativno ponasanje
poduzeéa ovisi o njihovoj veliini, §to je poduzece vece to je veCa Zelja za
inovacijama, §to se podudara sa razmisljanjem Orfilasintes (2005.). Izmedu turisti¢kih
poduzeca, najinovativnije su one koje se bave smjestajem, prijevozom i hranom

(restorani).
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ZAKLJUCAK

Na temelju provedenog istrazivanja zaklju€eno je da 51% ispitanika smatra da
poduzec¢a prilikom promiSljanja o inovacijama, u primaran fokus stavljaju
implementaciju novih proizvoda i usluga, stoga se navedenim istrazivanjem potvrduje
glavha hipoteza rada koja glasi: Promjene u preferencijama potrosaca i
promijenjivost globalnog trzista dovode do potrebe za novim inovacijama kada
poduzeca najCesSce ulazu u nove proizvode i usluge te se prilagodavaju tehnoloSkom
napretku. Isto se zakljuCuje i istrazivanjem koje je provedeno povijesnom metodom
gdje su brojni autori istaknuli vaznost upravo inovativnih proizvoda i usluga za

konkurentnost turistiCkog sektora.

Na temelju doprinosa nekolicine autora koji govore o inovacijama u turizmu u
Europi, kao i 0 samom razvoju Europskog turizma, mozZe se reci kako se proces
turistickih inovacija kre¢e uzlaznom putanjom, osobito sve vecCim razvojem
informacijsko - komunikacijske tehnologije i dostupnosti Interneta koji uvelike pomazu
razvoju inovacija, toliko da bi se €ak moglo zakljuCiti da ICT preuzimaju zasluge
modernog, globalnog turistickog razvoja. Naime, proces inoviranja u turistickim
poduzecCima pridonosi vecoj konkurentnosti gdje se inovacije osim u novim
proizvodima i uslugama, ocCituju joS i u novom nacinju vodenja poslovanja te
preoblikovanoj organizacijskoj strukturi. Najbolji primjer koji dokazuje navedenu tezu
jest novi poslovni model poduzeéa kojemu se posvetilo nekoliko stranica ovoga rada
jer omogucuje detaljniju analizu kojom poduzec¢a modificiranjem pojedinih elemenata
mogu poboljSati svoje poslovanje. Osim toga, na inovacije utje€u brojni Cinitelji koji se
moraju uzeti u obzir prilikom planiranja inovacija kako bi poduzece uspjesSno
odgovorilo na njihove zahtijeve. Svaka inovacija ne pristaje nuzno i svakom
poduzecu. Kako bi poduzetnici znali kada, koliko i u koje inovacije uloziti financije,
vrijeme i znanje potrebno je poznavati poslovanje poduzecéa, njegove prednosti i
mane. Uz to, tu je joS i mnogo ostalih uvjeta koji se moraju poznavati kako bi
inovacija bila uspjeSno provedena i kako bi poduzece efikasno moglo Kkoristiti

rezultate koje ¢e nova inovacija donijeti.

U radu je ukupno istrazeno 17 primjera od kojih je Sest usko vezano za ICT,
osam pripada kategoriji prijelomnih inovacija, a njih devet kategoriji inkrementalnih

inovacija. Prijelomne inovacije podrazumijevaju novi pristup ka potro$acima, nove
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tehnologije ili novu organizacijsku strukturu. Primjerice, automatska prijava u hotelu ili
elektronske avionske ili druge karte. Inkrementalna inovacija ne zahtijeva prilagodbu
trzista ili novih tehnologija, vec se ocCituje primjerice u smanjivanju otpada u hotelskoj

kuhinji.

U provedenom istrazivanju u razgovoru sa zaposlenicima turistickin poduzec¢a
na podrucju Istre i Kvarnera zakljuCuje se da su zaposleni spremni timski raditi kako
bi svojim potroSaCima odnosno turistima pruZili jedinstveno iskustvo ucenjem i
uspostavljanjem novih ideja i inovacija te smatraju kako je klju€ uspjeha kvalitetno
vodstvo poduzeCa, prepoznavanje potrebe za inovacijama te osposobliena i

obrazovana radna snaga.

Zadnje poglavlje donosi usporedbu provedenog istrazivanja sa relevantnim
istraZivanjima nekoliko autora te se zakljuCuje da postoje sli€nosti u potrebama
razvoja inovacija u turizmu kao $to su razvoj proizvoda i usluga, tehnologija, stru¢an
kadar te jasna vizija menadzZera poduzeca. Usporedba razliCitih doprinosa nekoliko
autora donosi istrazivanja o inovacijama u turizmu koja su provedana u poslijednjih
nekoliko godina i koja kaZzu da je najveci broj inovativnosti iz sektora proizvoda i
usluga, bilo poboljSanih postojecih ili potpuno novih, a najéesée se inovacije provode
u veéim poduzec¢ima ili hotelskim lancima koji imaju profesionalniji pristup u

upravljanju poslovanjem.
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Prilog 1. Pitanja intervjua

1. Od 1 — 5 koliko smatrate da je VaSe poduzece/poduzece za koje radite,

otvoreno za nove ideje i inovacije? (u bilo kojem obliku)

0

o O O O

1

a b~ W DN

2. Koja od slijedecih tvrdnji najbolje opisuje zZelju Vaseg poduzeca/poduzeca za

kojeg radite, za inovacijama?

0
0

Inovacije nam nisu proritet s obzirom na trziSte na kojem djelujemo
Inovacije su na$ primaran fokus, kreativhi smo i volimo nove ideje i
pristupe u poslovanju

Cijenimo inovacije. Dobro prepoznajemo nove ideje te ih brzo
prisvajamo.

Inovacije su nas$ prioritet. Dobri smo u uspostavljanju novih ideja i

pristupa.

3. Na kojoj od slijedecih pozicija vidite sebe prilikom implementiranja inovacija u

poduzecéu?

0

o O O O O

Voda

Vizionar
Odvijetnik/pravnik
Sponzor

Dio tima

Podrska

4. U kojem od slijedec¢ih podruCja Vase poduzecée/poduzeée za koje radite,

planira uloziti u inovacije u idu¢e 3 godine? (ako ste zaposlenik i ne poznajete

planove poduzeca u kojem radite, oznacite odgovore za koje biste Zeljeli da se

pobolj$aju ili uspostave). Minimalno tri moguéa odgovora.

0

Proizvodi
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o O O O O O

Usluge

Iskustvo potro$aca/korisnika

Tehnologija

Poslovni model poduzec¢a (nova strategija/nacin poslovanja)
Lanac dobavljacCa i distribucija ka trziStu

Nijedno/ne znam

5. Radite li na tome da to inovirate/uspostavite i kako? (ukratko opiSite

nabrajajuci €injenice)

6. Koja su po Vasem misljenju 3 najbolja ,sastojka“ za uspjeSnu inovaciju u

poduzecu?

0

o O O O O

O

Snazna vizija vode/menadzera

Posjedovati dobru kulturu poduzecéa, usmjerenu podupiranju inovacija
Zelja za novim izazovima i preuzimanjem rizika

Suradnja s kupcima/potrosacima

Biti sposoban za kreativnost

Posjedovati vjestinu primjeCivanja potrebe za novim idejama u
organizaciji

Biti sposoban trenirati i osposobiti prave ljudee

Koristenje novih tehnologija

Omoguciti dobru financijsku strategiju

7. Koja od slijedecih tvrdnji Vam ne dopusta da budete viSe inovativni?

0

o O O O O

Trenutna kultura poduzecéa

Nedostatak talenata/“pravih® zaposlenika
Politicke i zakonodavne prepreke
Neadekvatna tehnologija

Financijski resursi

Slabo drzavno/poduzetni¢ko vodstvo
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O Nista me ne sprjeCava biti viSe inovativan/na

8. Koje tri, bi od slijede¢ih navedenih tvrdnji/rezultata, trebali biti prioritet
uspostavljanja vladi ili poduzec¢ima, u drzavi u kojoj Vase poduzece djeluje?
O Adekvatna infrastruktura (prostorna i digitalna)
Obrazovana i sposobna radna snaga koja posjeduje odredene vjestine
Visoka razina zaposlenosti
Reduciranje utjecaja na okolis$
Veca jednakost u osnovnim prihodima gradana

Zdravlje i blagostanje radne snage

o O O O O O

Raznolikost radne snage i njihova veca uklju¢enost u drustvo

9. Sto &inite da biste svojim zaposlenima, odnosno ljudima s kojima radite,
omogudili da svoj rad usmjere prema boljim, toCnije novim idejama i

inovacijama? (navesti nekoliko primjera)

10. Navedite veli€inu poduzeca za koje radite(malo, srednje, veliko), te kategoriju
kojoj pripada; turistiCka zajednica, posrednici, atrakcija, promet, smjestaj ili

ostale vezane usluge.

Veli€ina poduzeca:

Kategorija:
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SAZETAK

Inovacije, odnosno inovativnost predstavljaju izazov s kojim se susrece svako
poduzece tijekom svog zivotnog ciklusa neovisno o vrsti djelatnosti kojom se bavi,
stoga je to jedan od glavnih razloga zbog kojeg se provelo istrazivanje ovog

diplomskog rada.

Fokus je na inovacijama u turizmu, te se navode doprinosi raznih autora koji
su ostavili zna€ajan utisak u promisljanju i pisanju o turizmu kao vaznoj pojavi
suvremenog svijeta. Rad se sastoji od Cetiri poglavlja gdje se u prvom poglavlju koji
nosi naziv ,Inovacije: pojam i obiljezja“, opisuje znafenje inovacija, zatim novi
poslovni model prilikom kojeg poduzeéa modificiranjem pojedinih elemenata mogu
poboljdati svoje poslovanje te razvoja turizma u Europi ukratko kroz povijest, vazne
karakteristike, trziSte, obiljeZja te buduci trendovi, potkrijepljeni statistiCkim podacima

UNWTO-a u drugom poglavlju ,Razvoj turizma u Europi*.

Primjeri nekih inovacija iz svijeta turizma nalaze se u tre¢em poglaviju koje
nosi naslov ,Inovacije u turizmu kroz Sest temeljnin komponenti turizma®“ te su
navedeni kroz istoimene kategorije, tj. komponente: destinacija, smjestaj, promet,
posrednici, atrakcije i ostale vezane usluge. Ukupno je predstavijeno 17 primjera
svaki sa pripadaju¢im slikama kako bi se inovacija $to konkretnije prikazala i
objasnila. Neki od znacajnijih primjera su: Airbnb, Detour, Skyscanner, Housesitting,

Glamping, itd.

Poslijednje, Ccetvrto poglavlje zaokruZuje teoretsko istraZzivanje rada
provedenim intervjuiranjem nekoliko poduzec¢a koja djeluju u turizmu, pri ¢emu su
najvecim djelom ispitanici bili zaposlenici odredenog poduzeca, a tek jedan od njih
vlasnik. MozZe se zakljucCiti kako vecina ispitanika ima slicne odgovore, odnosno Zelje
i motive prilikom uspostavljanja novih ideja i inovacija, kao S$to su obrazovana radna
snaga, zdravlje i blagostanje ljudi ili poboljSani pristup u poslovanju. Problemska
pitanja s kojima se vecina ispitanika susre¢e je nedostatak financijskih resursa za
nove ideje ili inovacije kao i zakonodavne prepreke. No, svi ispitanici se slazu kako
posjeduju odredenu volju i Zelju za novim inovacijama u poduzeéu za kojeg rade te
da su spremni timski raditi kako bi se inovacije ostvarile. Takoder smatraju kako bi
poduzece bilo uspjesSno te na isti naCin implementiralo inovacije, mora posjedovati

obrazovanu i sposobnu radnu snagu.
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U sklopu Cetvrtog poglavlja iskazana je i usporedba provedenog istrazivanja
sa rezultatima istrazivanja nekih autora pri ¢emu su uoc€ene slicnosti u razmisljanju o
inovacijama u turizmu. Takoder, prikazano je i usporedeno nekoliko promisljanja od
strane razliCitih autora, a koje se odnosi na temu inovacija u turizmu. Njihov doprinos
predstavlja svojevrsni zaklju€ak, ili zaokruzivanje istrazivanja o inovacijama u

turizmu.
SUMMARY

Innovations are representing a challenge that every company is facing during
their life cycles no matter what kind of business activity they are doing. So this is one

of the main reasons for carrying out this research.

The main focus is about innovations in tourism, and many of different
contribution from various authors were stated. They made a magnificent impression

writing about tourism as an important appearance of the contemporary world.

The thesis is consisting of four chapters where the first one which is named:
,Innovations: concept and characteristics® is describing a meaning of innovation, then
the new business model where companies modified different elements to get a better
management. The second chapter: ,Growth of tourism in Europe® is shortly
describing how tourism in Europe has been growing through the years, then the main
characteristics, a tourism market, future trends, all corroborated with statistics data
from UNWTO.

Examples of some innovations from the tourism world are explained in the
third chapter that is titled as: ,Innovations in tourism through the six components of
tourism®. They are described through homonymous categories; destination,
accommodation, intermediaries, attractions, transportation and other related
services. It is presented 17 examples each with the associated pictures so that
innovations are concretely explained and featured. Some of the significant examples

are: ,Airbnb®, ,Skyscanner, ,Housesitting“, ,Glamping®, ,Detour®, etc.

The last one, chapter four, is completing a theoretical research by interviewing
a few companies which operates in a field of tourism, wherein, the most of the
respondents were employees of some specific company, and only one is the CEO

(owner).
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It could be concluded that many of respondents has a similar answers, wishes
and motives when they implement new ideas or innovations, such is educated
workforce, health and well-being of people or improved way of business
management. Problem questions that many of respondents are facing are about lack
of financial resources for new ideas or innovations such are legislative obstacles too.
But, each of respondents are agree they posses a willingness and wish for
implementation innovations in company they are working for, and they are ready for a
team work to realize that innovations. Also, they consider that company need an
educated and capable workforce due to accomplish and implement new innovation in

the company.

As a part of fourth chapter it is stated a comparation of carried research with a
results of other research completed by a few author, wherein some similarities about
innovations in tourism are identified. Also, some reflections and opinions are
presented, written by some authors about innovation in tourism. Their contribution

represent a sort of conclusion or rounding of research about innovations in tourism.

KLJUCNE RIJECI: poslovni model, inovacija, ideja, turizam, Europa

KEY WORDS: business model, innovation, idea, tourism, Europe
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