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1. UvOD

Zbog sve zahtjevnijih i iskusnijih turista, koji sve viSe oCekuju od turisticke ponude,
kvaliteta ponude postaje strateska varijabla u borbi za trziSni udio. S izazovom kako
poboljsati kvalitetu turistiCkih ponuda, danas se susrecu sve turistiCke destinacije.

Dozivljaj daje odredenu autenticnost destinaciji, Cini je prepoznatljivom i drugacijom
I na kojoj se temelji konkurentska prednost u odnosu prema drugim destinacijama.
Danas je dozivljaj komercijalan ,proizvod®, koji se nudi turistima koji traze odmor i
iskustvo. U mnogim turistiCkim destinacijama takav resurs je dodatno potreban kao
dodatak osnovnim elementima.

Glavni cilj rada je prikazati i objasniti proces nastanka pojmova turizam, turisticka
destinacija i dozivljaj i koja je njihova vaznost u ekonomiji. Turizmu je potrebna
konstantna inovativnost i kreativha komunikacija, a koju odnosi s javnoscu i razliCite
komunikacijske aktivnosti mogu pruziti. On je mnogo viSe od plaze, sunca i mora. Ono
Sto svi s putovanja donesemo sa sobom je onaj poznati neizbrisivi dozivljaj, a upravo
su nacini stvaranja tog dozivljaja i emocije u turizmu.

Rad se pored uvoda i zaklju€ka sastoji od tri dijela. U prvom poglavlju rada odnosi
se na pojmovno odredivanje pojmova poput turizam, turist i turistiCka destinacija. U
drugome poglavlju rada pojasnit ¢e se $ta je ekonomija doZivljaja. Sto je doZivljaj i
povijesni prikaz ekonomije dozivljaja. U treCem poglavlju rada spominju se pokazatelji
konkurentnosti, konkurentnost turisticke destinacije i ostvareni dozivljaj te na kraju
pozicioniranje turistiCke destinacije.

Prilikom objasSnjavanja i definiranja pojmova poput turizam, turistiCcka destinacija i
ekonomija dozivljaja i ostalih pojmova u radu, koristila se metoda analize, deskripcije i
sinteze. Takoder, koriStena je i dostupna literatura i internetski izvori.



2. TURIST, TURIZAM | TURISTICKA DESTINACIJA

U vremenu kada rijeC turizam, turist i turisticka destinacija postaju dio
svakodnevne komunikacije, nerijetko se javlja pitanje njihove pravilne interpretacije.
Potrebno je definirati znaCenje tih pojmova, ne samo u svrhu pristupa turizmu na
znanstvenoj razini, ve¢ u samom shvacanju turizma kao pojave. Stoga dani pregled
razvoja turizma kroz povijest nije zasnivan isklju€ivo na kronoloSkom slijedu, vec¢ i na

shvacanju nastalih promjena u poimanju znaéenja turizma.?

2.1. Pojam turizam i turist

Kompleksnost turizma kao sustava stvara teSkoce pri definiranju samog pojma,
a samim time i pojma turist. TeSkoCe u definiranju i standardizaciji proizlaze iz

heterogenosti turizma kao pojave.

Definiranje turizma je ozbiljan problem za sve one koji zele istrazivati ovaj
fenomen. ViSeslojna i neodredena narav turizma oteZava i procjenu njegova utjecaja
na gospodarstvo, metodama koje se koriste u drugim gospodarskim sektorima. U
literaturi nalazimo viSe analitiCkih tehnika pomocu kojih se moze mijeriti gospodarske i
druge utjecaje turizma. Medutim, nema univerzalno prihvacene definicije od ¢ega se

sve sastoji turisticki sektor.2

Brojne su znaCajke koje odreduju turizam i sve se ne mogu obuhvatiti
definicijom. Na primjer, turizam implicira da osoba putuje. To putovanje moze trajati
manje ili viSe od jednog dana (jednodnevni putnik / posjetitelj), ili moze biti unutar

drzavnih granica, pa se stoga moze smatrati domacim turistickim putovanjem,

L A. Vitasovié, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str.12.
2 L. J .Lickorish i C.L. Jenkic, Uvod u turizam, Ekokon, Split, 2006.god., str.12.



odnosno moze se raditi o putu izvan granice zemlje, pa ga se klasificira kao

medunarodno turisti¢ko putovanje.?

Koriste¢i se determinantama kao S§to su prostorna komponenta, obiljezje
putovanja, vremenska komponenta i svrha putovanja, Svjetska turistiCcka organizacija
definira turista kao posjetitelja. Definicija govori da je turist ,osoba koja putuje izvan
svoje sredine krace od 12 mjeseci i Cija glavna svrha putovanja nije vezana za

obavljanje neke lukrativne aktivnosti u mjestu koje posjecuje”.*

Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske daje svoju definiciju turista, a ta
definicija glasi: ,, Turist je svaka osoba koja u mjestu izvan svojeg prebivaliSta provede
najmanje jednu nocu u ugostiteljskom ili drugom objektu za smijestaj turista radi
odmora ili rekreacije, zdravlja, studija, sporta, religije, obitelji, poslova, javnih misija ili
skupova. U turiste se ne uklju€uju migranti, pogranicni radnici, diplomati, ¢lanovi vojnih

snaga na redovitim zadacima, prognanici i nomadi.®

2.2. Povijesni razvoj turizma u Hrvatskoj

Kao Sto postoje razliCite periodizacije svjetskog turizma, tako postoji i viSe
periodizacija razvoja turizma u Hrvatskoj. Razvoj na hrvatskom teritoriju se ozbiljno
dozivljava pocCetkom 19. stolje¢a na kojeg su utjecale mnoge promjene u nacinu zivota,

tehnologiji i proizvodniji.

Ivan Antunac naveo je Cetiri faze razvoja turizma:

1) konac devetnaestog stoljeca,

2) razdoblje od pocetka dvadesetoga stolje¢a do konca Prvoga svjetskog rata,

3 L.J. Lickorish i C.L. Jenkic, Uvod u turizam, Ekokon, Split, 2006.god., str.12.

4 N. Cavlek i suradnici, Ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2011. god., str.26.

5 Dravni zavod za statistiku, lzvje$éa: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/SI-1594.pdf (Pristupljeno
08.09.2018.)



https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/SI-1594.pdf

3) razdoblje izmedu dva svjetska rata i

4) razdoblje nakon Drugog svjetskog rata.

Sliéno su povijesni razvoj turizma u Hrvatskoj podijelili Boris Pirjevec i Oliver Kesar
(2002, 40-60). Kod povijesnog pregleda najvaznijih trenutaka u razvoju na nasim
prostorima ovi su se autori u sustini posluZili samo sa dva povijesno — politicka kriterija:
razdobljem svjetskih ratova iz prve polovine prosloga stoljeCca te razdobljem
osamostaljenja Hrvatske kao povijesnom prekretnicom. Na taj nacin su dobili Cetiri

razdoblja hrvatskog turizma: ©

1) razdoblje do Prvoga svjetskog rata ( 1850 — 1914)
2) razdoblje izmedu dva svjetska rata ( 1918 — 1939)
3) razdoblje od Drugog svjetskog rata do 1990. i

4) razdoblje najnovije hrvatske povijesti do danasnjeg dana.

U Republici Hrvatskoj se turizam razvijao u nekoliko faza. Prva faza obuhvaca
razdoblje razvoja turizma do Prvog svjetskog rata. Oko 1850. godine dolazi do razvoja
znatiZelje za pojavom turizma. Gradani pomalo dobivaju svijest o koristima koje gosti
donose. Tako nastaju prvi ugostiteljski objekti u lokalnom vlasnistvu. Takoder, nastaju
turistiCcka mjesta — ljecilisSta na Jadranu. No, prije svega turistiCki promet se prvotno
poceo razvijati u kontinentalnom podrucju, u mjestima s mineralnim izvorima koja su
postepeno postala ljeciliSta, a zatim kupalista. Tek krajem XIX. stoljeCa primorska
mjesta pocinju interesirati turiste i to ne za ljetovanje, ve¢ i za zimovanje. U Hrvatsku
ulazi strani kapital i izgraduje se ZeljezniCka mreza. Razvijaju se druStvene turistiCke
organizacije. Tako neka mjesta odreduju da svoj opéi razvoj u buducnosti vide kroz

razvoj turizma.

Drugu fazu obiljezava razdoblje razvoja turizma izmedu dva svjetska rata.
Nakon Prvog svjetskog rata turizam u Hrvatskoj sve viSe dobiva na znalenju, te
ostvaruje do tada svoj najveci rast. TuristiCki posjetitelji su uglavnom stranci, te se vise

od 80% inozemnog prometa odnosi na posjetitelje iz Austrije, Njemacke, ltalije,

6 B. Vukoni¢, Povijest hrvatskog turizma, Prometej, Zagreb, 2005. god., str. 21.



Engleske, Cehoslovacke i Madarske. Takoder, strani kapital je i dalje prisutan u
izgradnji kapaciteta. Sve viSe turistiCkih posjeta pocinje se odvijati i u manjim mjestima,
zahvaljuju¢i poboljSanjima drzavne turistiCke organizacije koja radi na donoSenju

zakona i propisa.

Treéu fazu obiljezava razdoblje razvoja turizma od Drugog svjetskog rata do
1990.godine. Za vrileme Drugog svjetskog rata turistiCki promet se smanjuje, te
turizam nije bio prisutan u pravom smislu. Buduci da je doSlo do velike devastacije,
nakon rata je zapoCeta obnova. Hrvatska se polako poc€ela oporavljati, te je u ovom
razdoblju ostvarila svoj vrhunac u turizmu. Zabiljezeni su vrlo dobri rezultati u razvoju
turizma, Sto se tiCe broja kapaciteta, noCenja i broja posjetitelja, dok je turistiCki promet
konstanto bio u porastu. No ova kvantiteta ne jamc¢i nuzno i kvalitetu turistiCke ponude.
Identitet Hrvatske kao turisticke zemlje sveden je na minimum. Kapaciteti koji su se
gradili su najceSce bili kampovi koji su priviacili turiste nize platezne modéi. To je
pridonijelo poimanju Hrvatske kao ,jeftine” turistiCke destinacije, koja sve viSe zaostaje

u odnosu na europska turistiCka kretanja.

Cetvrta faza obiljezava razdoblje razvoja turizma od 1991. godine, te sve do
danas. U razdoblju od 1991. do 1995. godine, Hrvatska se nalazila u Domovinskome
ratu, te je turizam bilo nemoguce razvijati u tom razdoblju. Od 1996. godine zapocinje
ponovno ozivljavanje turizma i obnova devastiranih ugostiteljskih objekata. Strane
investicije su bile rjede zbog skepticnosti prema stranom kapitalu i nesredenog stanja
u drzavnoj administraciji. No pocCinje se otvarati emitivno trZiSte srednje i isto¢ne
Europe, Sto potpomaZze ponovnom ozZivljavanju masovnog turizma. UniSteni smjestajni
kapaciteti za vrijeme rata se polako pocinju vracati na prijeratno stanje, no njihova je

iskoriStenost slaba.



Do velikog zamaha u razvoju turizma doslo je 2000. godine, kada niz hrvatskih
turistickin mjesta biljezi snazan porast broja inozemnih turista, a Hrvatska se nalazi na

vrhu svjetske turistiCke potraznje.

Na europskom emitivnom trZiStu se provodi promotivha kampanja s ciljem
stvaranja kvalitetnog imidZa Hrvatske kao turistiCke destinacije, rezultat je proglasenje
Hrvatske najpozeljnijom turistiCkom destinacijom 2005. godine od strane Lonely

Planeta.

2.3. Pojam turisticke destinacije

Izraz destinacija dolazi do lat. Destinatio, Sto znaci odrediste, dakle mjesto u
koje se putuje ( Ani¢, Goldstein, 1999.:285). prisutan je u svim romanskim jezicima, a

veoma Gesto se rabi i u anglosaksonskim govornim podrucjima.’

TuristiCku destinaciju mozemo definirati kao optimalnu kombinaciju fiksnih i
varijabilnih ¢imbenika te moguénosti turistickog djelovanja u skladu s preferencijama

trziSta, neovisno administrativnim granicama (Magas, 1997.: 18).

Pod turistiCkom destinacijom podrazumijevamo uZzu ili Siru prostorno cjelovito
obuhvacdenu jedinicu Ciji turistiCki proizvod kao rezultat izvorne i izvedene turistiCke

ponude ima potencijalnu ili stvarnu turistiCku utrzivost (Meler, 1998.: 212).

TuristiCka destinacija kao konkurentska jedinica predstavlja kontekst koji turist
izabire za cilj svojeg putovanja i boravka. U svojoj unutrasnjosti destinacija moze

sadrzavati razliCite elemente koji saCinjavaju lanac vrijednosti, no u konacnici treba

7 D. Krizman- Pavlovi¢, Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008. god., str. 57.



znati sve zahtjeve klijenata zadovoljiti cjelovitom ponudom, kooperirajuci pritom €ak i

s drugim destinacijama (Pechlaner, 1999.: 1).

Na temelju analize brojnih definicija turistiCke destinacije u domacoj i stranoj
literaturi smatra se primjerenim definirati je kao turistiCki organiziranu i trziSno
prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svaoijih turistickih proizvoda potroSac¢ima

nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe.®

|z navedenog se moze zaklju€iti da za definiranje turistiCke destinacije nisu bitni
njezina veliina i geopoliticke granice, veC njezina sposobnost za privliaCenje turista i
zadovoljavanje svih njihovih potreba. ,Za turisticka sredista je karakteristicno to Sto
zadovoljavaju potrebe ne samo turista koji borave u turistiCkim srediStima, vec i turista
iz okolnih turistiCkih mjesta, odnosno iz cijelog gravitacijskog podrucja turistiCkog

sredista“.®

,2Jpravo je to gravitacijsko djelovanje razlog zbog kojeg se turistiCko srediste
smatra preteCom turisticke destinacije.”® Zbog toga je osamdesetih godina
dvadesetog stoljeca uveden pojam turistiCke destinacije, koja se odnosi na suvremena
kretanja u turizmu i na nacin kako turisti iskoriStavaju slobodno vrijeme, pri ¢emu je

marketing u turizmu odigrao veliku ulogu.

8 D. Krizman- Pavlovi¢, Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008, str. 58.
9 B. Vukoni¢, Smisao i objadnjenje pojma turisti¢ka destinacija, Turizam, vol 43., no. 3-4, 1995, str. 69.
10D, Krizman -Pavlovié, op.cit.str.58.



Glavni ciljevi turisticke destinacije jesu osigurati visoku kvalitetu gostima i
dugoroCnu egzistenciju domac¢em stanovnistvu. Pritom treba imati na umu da ni jedna

destinacija nije stati¢ha, da se ona mijenja i razvija u skladu sa preferencijama gostiju.

2.3.1. Granice turisticke destinacije

Pojam turistiCke destinacije za razliku od pojma turistiCkog mjesta predstavlja puno
Siri pojam, koji u prostoru nije omeden vidnim granicama, a gotovo da i nema
jedinstvenog modela koji bi pruzio univerzalno rjeSenje u svrhu prostornog

razgrani¢enja.'!

U odredivanju granica turisticke destinacije najvise se rukovodi putem regionalne
podjele ( Klari¢, 1995:99):

1. Granice turisti¢kih regija poklapaju se s granicama politi¢kih jedinica.
2. TuristiCke regije su definirane su neovisno o politickim jedinicama.
3. Turisticke regije postoje na podrucju cijele drzave, ali se ne poklapaju s

granicama politickih jedinica.

U Republici Hrvatskoj osnovica djelovanja turisticke zajednice, odnosno njihovih
Zupanijskih centara jest turisticko mjesto, ali se ukupno djelovanje sredisnjice

promovira kao jedna turisticka destinacija.'?

Stvaranje imidZza i pozicioniranje destinacije je kompleksan zadatak i proces.
lzravan utjecaj na pozicioniranje na destinacije imaju i zitelji emitivnih zemalja koji

nikada nisu posjetili Hrvatsku. Njihova percepcija ili je vezana uz nesigurnost, rat i

11 A, Vitasovié, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str.25.
12 A, Vitasovi¢, op.cit., str.25.



jeftinu i siromasnu drzavu ili se pak usko fokusira na prirodne ljepote: Cisto more, plaze,

ocuvana priroda, sport. Najpoznatiji gradovi su Dubrovnik i Zagreb. 3

2.3.2. Turisti¢ka destinacija kao sustav

Turisticka destinacija jedan je od elemenata turistickog sustava i to onaj koji potice

djelovanje cjelokupnoga sustava, privlacenjem turista i motiviranjem njihova dolaska,

te povezuje sve njegove dijelove. 14

Vecina je turistiCkih destinacija amalgam sljedecih komponenti ( tzv. Sest A) (
Cooper, Fletcher, Gilbert et al., 1998.: 103; Buhalis, 2000.: 98):

1.

atrakcije (engl. attractions) - podrazumijevaju prirodne i drustvene
atraktivnosti znac¢ajne za osiguravanje inicijalne motiviranosti turista za
dolazak u destinaciju;

receptivni sadrzaji (engl. amenities) — obuhvacaju smjesStajne |
ugostiteljske objekte, trgovinu, zabavne sadrzaje te ostale usluge;
pristupacnost (engl. accessibility) — odnosi se na razvoj i odrzavanje
efikasnih prometnih veza s emitivnim trzistima ( medunarodni prometni
terminali i lokalni transport);

dostupni paket- aranzmani (engl. available packages) — podrazumijevaju
paket- aranzmane koje su posrednici u prodaji i njihovi zastupnici
unaprijed pripremili;

aktivnosti (engl. activities) — odnose se na sve dostupne aktivnosti u

destinaciji i ono ¢ime ¢e se potrosac baviti tijekom boravka u destinaciji;

13 A. Vitasovié, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic¢“, 2012.god., str. 26.
14D, Krizman- Pavlovi¢, op.cit., str. 61.



6. pomoc¢ne usluge ( engl. ancillary services) — ukljuCuje marketinsSke,
razvojne i koordinacijske aktivnosti koje provodi odredena organizacija

za upravljanje turistiCkom destinacijom za potrebe potroSaca i industrije.

Sustav turistiCke destinacije sastoji se od gore navedenih elemenata, a procesi
koji se odvijaju u destinaciji te elemente odnosno inpute pretvaraju u outpute, odnosno

rezultate razli¢itih dionika.

Svaka turisticka destinacija ima razliCit i jedinstven splet karakteristika na koje
utjeCe zemljopisni polozZaj, kultura i povijest, ali i suvremeni trendovi razvoja. Stoga se

razvoj svake turistiCke destinacije i elemenata unutar nje mora sagledavati zasebno.

2.3.3. Republika Hrvatska kao turisticka destinacija

Hrvatska svojim gostima nudi motiv sunca i mora odnosno pasivno provodenje
godiSnjeg odmora §to viSe nije dostatno. Svaki poku$aj s ciliem promjene tog stanja
je pozeljan, ali su ti pokusaji pojedinacni i nisu koordinirani. Da bi se uop¢e mogle
zadovoljiti potrebe turista, potrebno ih je prvo identificirati pri ¢emu je nuzno

poznavanje vlastitih snaga i slabosti.'®

Kao osnovni problem Hrvatske izdvaja se neprepoznatljivost hrvatske turistiCke
ponude turistiCkoj potrazniji u uvjetima brzih i dinamicnih promjena uz jaku konkurenciju
na turistickom trZitu. Nije problem u neprepoznatljivosti ponude, vec¢ je problem

mnogo vedi te se odituje u neprepoznatljivosti cijele zemlje kao turistiCke destinacije.'®

15 A. Vitasovi¢ , Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic¢“, 2012.god., str. 38.
16 A, Vitasovié, op.cit.,str.38.
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Republika Hrvatska ne uspijeva valorizirati i iskoristiti komparativne prednosti, a
izgradnju vlastitog imidza prepusta slu€aju. Proces izgradnje imidza je vrlo zahtjevan i

dugotrajan.

Izgradnja prepoznatljivosti mora biti temeljena na viSe varijabli, a kao osnovne
izdvojeni su ( Skoko, 2004:8-9):

Priroda.
Kultura.
Zivotni stil.
Velikani.
Simboli.
Kuhinja.

N o g M wDd R

Proizvodi.

Navedeni elementi stvaraju autentiCnu prepoznatljivost svake zemlje uzimajuci u

obzir njezinu povijest, kulturu, obicaje, vrijednosti, kuhinju i stupanj razvijenosti.

Turizam je Cesto spominjan kao jedini moguci glavni pokretaC gospodarskog
razvoja u Republici Hrvatskoj, ali s takvim tvrdnjama treba biti vrlo oprezan. lako on
znaci kratkorocni priljev deviznih sredstava, trebalo bi sagledati dugoroCne posljedice
gospodarstva temeljenog na jednoj dominantnoj gospodarskoj grani. Turizam
znacajno pridonosi razvoju odredene sredine, ali samo ako je ta sredina veé na vrlo
visokoj razini razvoja.l’ Analizirajuéi turisticki proizvod i Hrvatsku kao turisti¢ku
destinaciju zakljuCuje se da su atraktivni Cimbenici destinacije osnovni motivatori
turista, a ostvarena turistiCka usluga ne zadovoljava ocekivanja. Neadekvatna
infrastruktura ne predstavlja zna¢ajan nedostatak. Isti se o€ituje u nedostatku sadrzaja
izvanpansionske ponude. Shvac¢anje Republike Hrvatske kao destinacije za turiste
nize i niske platezne moc¢i uzrokovano je nedostatkom analize uvodenja potrebnih

novih sadrzaja izvanpansionske ponude.*®

17 A. Vitasovié, op.cit., str.38.
18 A, Vitasovi¢ , Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 39.
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3. EKONOMIJA DOZIVLJAJA

Ekonomija dozivljaja predstavlja stvaranje nove vrijednosti (ekonomske i socijalne)
gdje je dozivljaj sastavni i polaziSni dio proizvoda ili usluge, a ne samo njihova
nadogradnja ili dodana korist. Uvazavaju¢i dominantni motiv za putovanje kao zahtjev
za stjecanjem neponovljivog, jedinstvenog iskustva, a usporedno s povecCanjem
putovanja nailazi se na ekspanziju sve veceg broja turistiCkih proizvoda baziranih na
ekonomiji dozivljaja. PrateCi socio-ekonomske trendove, odnosno evidentiranih
promjena u obliku demografske slike drustva, boljeg obrazovanja i viSeg Zivotnog
standarda, uoCava se i promjena u strukturi potraznje za proizvodima i uslugama.
Dolazi do prijelaza iz ekonomije usluga u ekonomiju doZivljaja te sve ucCestalije
kupovine stvari i usluga zamjenjuje kupovina dozZivljaja. Takva kupovina predstavlja
specificne razmjene vrijednosti za novac koja je karakteristicha za tradicionalna

shvacanja ekonomije dozivljaja.1®

Pine i Gilmore navode da ekonomija dozivljaja predstavlja Cetvrtu razinu u razvoju

ekonomije. Razvojne razine ekonomije sagledane su kao ( Pine i Gilmore, 1998):

- Agrarna ekonomija — naglasak na robu.
- Industrijska ekonomija — naglasak na proizvod.
- Ekonomija usluga — naglasak na uslugu.

- Ekonomija dozivljaja — naglasak na dozivljaj.

Prethodno navedeno ne samo daje podjelu s obzirom na naglasak i sredstvo
razmjene, ve¢ implicira i progresiju osobnog iskustva u svakoj fazi. Ostvaruje se

maksimalizacija vrijednosti za novac Sto implicira i ve¢u razinu zadovoljstva.

19 A. Vitasovi¢ , Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“,( 2012.god.)., str. 83.
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Konzumacijom turisticke usluge u odnosu na iskustvo, oCekivanja i ostvareni
dozivljaji primije¢ena je vaznost intenziteta individualne percepcije danog dozivljaja i
funkcije upotrebe. Zaklju¢no, ekonomija dozivljaja stoga nije genericko stvaranje
dozZivljaja, ve¢ se temelji na individualizaciji osobnog doZivljaja pojedinca u svom

socijalnom okruzenju.?°

3.1. Dozivljaj

Osnova za izvodenje ekonomije dozivljaja jest dozivljaj kao kompleksna
kategorija. Stoga se prije daljnjih razmatranja prvo objasnjava dozivljaj i njegova

priroda te utjecaj na osobu odnosno turista.?!

Ostvareni dozZivljaj u turistiCckim tijekovima individualan je i subjektivan za
svakog turista. Ostvarenje dozivljaja i kvalifikacija ovisi o motivaciji, percepciji,
vrijednosti, znacenju, zadovoljstvu i zivotnom stilu. Dozivljaj predstavlja psiholo$ku
kategoriju te je predmet prou¢avanja psihologije. Shvacanje dozZivljaja vezuje se uz

objasnjenje percepcije. 22

Promatranje doZivljaja u psihologiji predstavlja sloZenu aktivnost te se dozivljaji

prema vrstama dijele na ( Petz, 2010):

1. Kognitivne (spoznajne), koji se odnose na djelovanje objektivhog svijeta
i nacina na koji se taj svijet osjeca.
2. Emocionalne (Cuvstvene), kojim se reagira na vanjske prilike ve¢om ili

manjom ugodom ili neugodom

20 A, Vitasovié, op.cit., str. 83.

2L A, Vitasovié, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic¢“, 2012.god., str. 74.

22 A, Vitasovié, op.cit., str. 74.
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3. Motivacijske, koji istovremeno s emocionalnim reagiranjem osobu navodi
na poduzimanje neke reakcije, a jakost te motivacije ovisi o tome koliko

je odredeni polozaj vazan.

Sve tri vrste dozZivljaja predstavljaju jedinstvenu cjelinu ostvarenja dozivljaja

tijekom uklju€enja u turistiCke tijekove.

Dozivljaj kao psiholoSki proces je moguce povezati uz proces percipiranja
stimulansa. Dakle, percepcija je aktivan proces organiziranja, integriranja i
interpretiranja osjetnih informacija, a koji omogucuje upoznavanje i prepoznavanije
znacenja predmeta, pojava i dogadaja u okolini. Osobe nemaju Cistih osjeta, nego
percepte — jer osjeti su samo element od kojih se sastoji cjeloviti dozivljaj (lat.
percipere=usvoijiti). Percepcija nije samo zbroj elemenata vec struktura tih elemenata,
aktivno preradivanje svih primljenih i ve¢ postojecih informacija, njihova interpretacija
koja se temelji na prethodnom znanju, pamcenju, oCekivanjima, stavovima, motivima,

emocijama i osobinama li¢nosti (Petz, 2010).

Dakle, kategorija dozivljagja moze se promatrati putem razliCitih pristupa.
Istrazivanjem dozivljaja, odnosno ostvarenje doZivljaja smatra se proces i reakcija

turista na uklju€enost istih u razli€itim fazama putovanja.

Ostvareni dozivljaj predstavljen je kao viSefazna kategorija ostvarena unutar
faze planiranja putovanja, faze putovanja, faze boravka u turistickoj destinaciji i faze
povratka u emitivhu zemlju. Percepcija ostvarenja i kvalifikacije doZivljaja vezana je uz
proizvode i usluge konzumirane unutar razli€itih faza putovanja (Jennings i Nickerson,
2006).

14



Turisti oCekuju privremeni odmak od svakodnevnih Zivota putem neceg
neponovljivog, spektakularnog i jedinstvenog. ZakljuCuje se da aktivhosti za
usmjerenje strukture turisticke potroSnje unutar turistiCcke destinacije trebaju biti

usmijerene prema ocekivanjima i ostvarenju Zeljenih dozivljaja turista.?3

Dakle, faze u ostvarenju dozivljaja identificirane su kao?*:

Faza planiranja putovanja.
Faza putovanja u turistiCku destinaciju.

Faza boravka u turistickoj destinaciji.

P wdh P

Faza povratka u emitivhu zemlju.

Svakom navedenom fazom ostvaruje se dozivljaj koji u razliCitim fazama
putovanja utjeCe na ostvareni dozivljaj. Fazni pristup u ostvarenju dozivljaja obuhvaca

razliCite aktivnosti koje se odvijaju u svakoj fazi ostvarenja dozivljaja.

Faza planiranja putovanja ukljuCuje dono$enje odluke o izboru turistiCke
destinacije u odnosu na preferencije turista, dostupnost informacija, prometnoj
dostupnosti destinacije i sadrzajima u destinaciji. Faza putovanja u turistiCku
destinaciju uklju€uje aktivnosti putovanja do same destinacije i transfera unutar

destinacije.

Faza boravka u turistiCkoj destinaciji uklju€uje aktivnosti vezane uz boravak u
samoj destinaciji, koristenja smjestajnih kapaciteta, koriStenja usluga u destinaciji,
zabavi i atrakcijama. Odnosno obiljeZja destinacije i razine cijena. Zadnja faza, faza
povratka u emitivnu zemlju ukljuéuje aktivnosti vezane uz procjenu zadovoljstva i

ostvarenja oCekivanja od provedenog putovanja.

23 A. Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, (2012.god.,) str. 77.
24 A, Vitasovié, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, (2012.god.), str. 78.
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Faznim pristupom omogucava se shvacanje razliitih faza i okruZenje ( svaka
navedena faza odvija se u razliCitom okruzenju) u kojima se odvija svaka navedena
faza, a time i ostvarenje dozivljaja te ono Sto turisti percipiraju kao pozeljan rezultat

ostvarenja dozivljaja.?®

3.2. Povijesni prikaz razvoja ekonomije dozivljaja

Ekonomija dozivljaja kao koncept, iako danas nedovoljno istrazen i afirmiran u
suvremenim poslovnim procesima, datira s kraja XVIII. stoljeca. Takvo shvacanje
prihvaéeno je zbog uporabe sustavnog pristupa i definiranja same pojave. Koncept
ekonomije dozivljaja, promatran kao ekonomski instrument za maksimalizaciju koristi,

dobiti i povecéanje konkurentnosti destinacije zasniva se na dozivljaju. 26

Prvu teoriju definirao je Richard Florida kao teoriju koja je zasnovana na
ekonomskom i regionalnom razvoju ukljuCujuci pri tome elemente koji pridonose
sinergiji razvoja. U svom djelu The rise of the Creative class (2002), R. Florida

postavlja teoriju zasnovanu na tri odluéujuca Cinitelja, poznatiju pod skracenicom 3T%.

Teorija ukljuuje sinergiju djelovanja tehnologije, talenta i tolerancije. Glavno
usmjerenje biva na akumuliranju i privlaéenju ljudskih potencijala, tj. radne snage koja
je obrazovana i motivirana. Uvazavaju¢i gore navedene cCinjenice osigurava se da
ljudski resursi svojim znanjima i vjestinama uz inovacije ostvaruju pozitivan trend
ekonomskog rasta. Akumulacija konkurentnih i obrazovanih ljudskih potencijala na

jednom geografskom prostoru dovodi do privla¢enja investicija u to podrucje.?®

25 A, Vitasovié, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, (2012.god.), str. 79.

26 A, Vitasovié, op.cit., str.79.

27 Akronim engleskih rijeéi : Technology, Talent, Tolerance.

28 A Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic¢“, 2012.god., str. 80.
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Za razliku od R. Floride, drugu teoriju postavljaju B. Joseph Pine i James H.
Gilmore u knjizi The experience economy (1999). Utvrduje se da se drustvo kao cjelina
na ovom stupnju razvoja viSe nije zadovoljna manifestacijom robe, proizvoda i
uslugama kao krajnjim oblikom mjere zadovoljstva pojedinaca. Takvo stanje proizlazi
iz pojave strukturnih promjena u elementima potraznje te promjene u ocekivanjima,

motivima i percepciji zadovoljstva.?®

Sustinsko objasnjenje koncepta ekonomije dozivljaja nije jednodimenzionalna
veli¢ina te je ipak najprikladnije objasnjenje koncepta sagledano u radu B. Josepha
Pinea i Jamesa H. Gilmorea gdje se ekonomija dozivljaja definira kao Cetvrta faza

razvoja gospodarskog sustava pri ¢emu je osnova razmjene dozivljaj.3°

Slika 1. Faze ekonomskog razvoja

Stvaranje
vrijednosti u
konkurentskom

okruzju =
Transformacija

Nematerijalno,
emocionalno,
diferencirano Usluge

Dozivljaji

nediferencirano e,

1750. 2000,

v

Izvor: I1zrada autora prema: Pine i Gilmore (1999:177), Njis (2003:17).

Na prikaz iz Slike 1. nadovezuje se Tablica 1. koja u kontekstu ekonomije
dozivljaja prikazuje da turistiCka destinacija pruza dogadaje, doZivljaje, emocije i

osjecaj posebnost korisnicima turistiCke usluge.

29 A, Vitasovié, op.cit., str. 80.
30 A, vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic¢“, 2012.god., str. 81.
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Za zorniju disjunkciju unutar Tablice 1. prikazane su glavne razlike izmedu
ekonomije usluga i ekonomije dozivljaja. Raznolikosti su utvrdene putem predmeta i
prirode ponude snagama ponude i potraznje te ostvarenom dodanom vrijednosti i

poslovnim subjektima.

Tablica 1. Razvoj ekonomije usluga

Ekonomija usluga Ekonomija usluga

Predmet ponude Usluga Dogadaj i emocije
Priroda ponude Neopipljivo Nezaboravno
Snage prodaje Klijent Gost
Snage potraznje Reagirati na  potrebu Shvatiti Zivot gosta
kupca
Dodana vrijednost za Stvarati uslugu Ostvarenje usluge stvara
kupca dodanu vrijednost u Zivotu
gosta
Ukljuéene pravne osobe Hoteli, restorani, Umijetnici, dizajneri,
iznajmljivanje plovila, muzi€ari, arhitekti

frizerski saloni

Izvor: lzrada autora prema: Suleva, Romano i Duhil (2005:8).
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4. KONKURENTNOST U TURIZMU

Konkurentnost u turizmu predstavlja kompleksnu mjeru koja je aplicirana na
svim razinama. Smjernice turistiCke politike na svim razinama moraju biti usmjerene
prema povecanju konkurentnosti. Odnosno, definiranjem uloge i prepoznavanjem

destinacijskih menadzment organizacija i destinacijskih menadzZzment kompanija.

Vanjsko okruzenje utjeCe na konkurentnost destinacije, a povezano s
ekonomskim, socijalnim kulturnim, demografskim tehnoloskim i ostalim trendovima vrsi
utjecaj na poslovanje tvrtki u turizmu uz sustavni monitoring drzave. Razvojni C¢imbenici
kao podloga kompentivnosti sektora subjekata odnose se na razinu rasta i razvoja
destinacije te odrzivost, efektivnost i inventivnost iste. U sluCaju nedovoljne
usmjerenosti aktivnosti prema trZiSnoj poziciji i poveéanju stupnja ucinkovitosti na svim

razinama ne postize se zadovoljavajuéi uc¢inak subjekata u turizmu.3!

Prateci aktualne trendove na medunarodnom turisticCkom trzistu koji su usko
povezani s razvojem destinacijskog menadZmenta®2. Pored sustava turistickih
zajednica, veliku ulogu u primjeni imaju i ostali nositelji turisticke ponude u destinaciji
jer se razvoj destinacijskog menadzmenta temelji na partnerskim odnosima poglavito

javnog i privatnog sektora.?

Konkurentnost turistiCke destinacije u suvremeno se doba poima kao

sposobnost kreiranja jedinstvenog turistickog doZivljaja pa se iz toga razloga njemu

31 A, Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic¢“, (2012.god.), str. 121.

32 Novi Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma donosi novine u elementima
upravljanja turistickom destinacijom.

33 A. Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, (2012.god.), str. 122
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pridaje sve vecCa paznja u gotovo svim istraZivanjima turistiCke destinacije i njezine

konkurentnosti.3*

Konkurentske destinacije su primjer destinacija uspjesSnosti koji omoguc¢avaju
da svoju poziciju opravdaju na sve kompleksnijem trziStu na nacin da zadovoljavaju
tekuce zahtjeve, potrebe i trendove, a u ovome slu€aju osiguravaju jedinstveni turisticki

dozivljaj.

Slika 2. Prikaz sustava konkurentnosti u odnosu na destinaciju

nstitutz-turizam
Destinacija i konkurentnost
NEMA TURIZMA BEZ
DESTINACUE
PROIZVODI
DESTINACIJA KONKURENTNOST + Predmet odabira
Predmet odabira Kompleksan skup
Kompleksnost g spo.sobpos& usluga/
Vi kreiranja aktivriosti
merakd) jedinstvenog i
dozivijaja « Interakcija svih
sadrzaja
proizvoda

NEMA DESTINACIJE BEZ
PROIZVODA

Izvor: lzrada autora prema: Institut za turizam. Dostupno na:

http://www.iztzg.hr/UserFiles/Pdf/Pedeseta-obljetnica-1T/02-Konkurentnost-turisticke-

destinacije-lvandic.pdf

Najvaznijim se ¢imbenikom smatra promjena cijena u pojedinim destinacijama

u odnosu na cijene u drugoj destinaciji, tj. stvaranje tzv. troSkovne prednosti jedne

34 Institut za turizam : http://www.iztzg.hr/UserFiles/Pdf/Pedeseta-obljetnica-IT/02-Konkurentnost-turisticke-
destinacije-lvandic.pdf ( Datum posjete 27.09.2018.)
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destinacije. Primje€uje se da izostaje zeljeni mulitiplikativni efekt turizma. Dakle,
jasnoca definiranja ciljeva razvoja, odabir adekvatnih instrumenata turistiCke i inih
politika te koherentnost u ostvarenju predstavljaju osnovnu uspjes$nosti uz podrzavanje
konkurentnog okvira same destinacije.®® Konkurentnost izmedu poduzec¢a postaje
odredena sposobnoscu; ljudski resursi postaju glavni Cimbenik u postizanju
konkurentnosti kako zbog novih moguénosti koje donose nove tehnologije tako i zbog
paznje usmjerene prema lojalnosti potroSaca. Razmatranje kvalitete se u tom slucaju
proSiruje i na cijelu turistiCku destinaciju Sto je za ovaj sektor gospodarstva postalo
Siroko prihvaceno kao najbolji nacin odrzavanja i povecanja turisticke potraznje.
Kvaliteta kao razlikovni Cinitelj uz uporabu teorije konkurentnosti implicira aplikaciju

koncepta ekonomije dozivljaja sa svrhom ostvarenja vise vrijednosti.6

4.1. Pokazatelji konkurentnosti

Konkurentnost Hrvatske na zahtjevnom turistiCkom trziStu ovisi o razvoju i
oblikovanju novih te poboljSanju postojecih turistiCkih proizvoda i usluga, odnosno
jacanju konkurentnosti hrvatskog turistiCkog trziSta. Pokazatelji stanja konkurentnosti
usmjereni su na smjer orijentacije turistiCki usmjerene ekonomije, odnosno njezinog

pozicioniranja s aspekta konkurentnosti.3’

Temeljni kriteriji usporedbe turistickog sektora su: trziSni uspjeh kao agregirani
pokazatelj fizickog obujma poslovanja te interna (operativha) ucinkovitost s
financijskim pokazateljima i produktivno$éu rada. Komparativhom analizom klju€nih

pokazatelja utvrduje se razina ucinkovitosti.38

35 A. Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 122.

36 A, Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 125.

37 A. Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 126.

38 A, Vitasovi¢, op.cit., str. 126.
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Evaluacija dimenzija konkurentnosti omogucava vrednovanje istih te stvara
strategiju koja ¢e posluziti kao preporuka za razvoj destinacijske konkurentnosti i

odrzivosti. Najvazniji Cinitelji nuzni za razvoj turizma u nekoj destinaciji jesu:

1. dostupnost destinacije,
2. postojanje turistickih atrakcija i

3. smjestaja i prehrane kao generickih turistiCkih usluga te usluge posrednistva.

Pokazatelji uzroka konkurentnosti definira nacin i namjeru ostvarenja
konkurentnosti. Sinergijom djelovanja svih kriterija ostvaruje se uspjeh turistickih

ekonomija. 3°

4.2. Konkurentnost turisticke destinacije i ostvareni dozivljaj

Destinacija kao dio turistiCkog sustava utjeCe na stvaranje dozivljaja. Utjecaj
destinacije na ostvarenje dozivljaja promatra se kroz percepciju konkurentnosti

turisticke ponude i fazu boravka u istoj.*°

TuristiCki sustav se promatra kao interakcija turista i turisticke destinacije. Takvo
shvacanje temelji se na proizvodniji i potro$niji turistickih proizvoda i usluga (Gunn,
1994). Turisti predstavljaju element turisticke potraznje, a turisticka destinacija
element turistiCke ponude. Turisti su povezani s destinacijom putem prometne
dostupnosti, dostupnoscu informacija i elementima marketinga miksa.#! Nadalje, turisti
su izloZeni utjecaju promotivnih aktivnosti destinacije, cjenovnim strategijama i razvoju

turistiCkog proizvoda u destinaciji. Interakcija izmedu turista i turisticke destinacije

39 A, Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 127.
40 A, Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢”, 2012.god., str. 128.

41 skup marketin$kih instrumenata kojima se nastoje zadovoljiti potrebe ciljnog trZita, ostvariti ciljeve te
podrzati ili osnaziti poziciju turistickog proizvoda na ciljnom trzistu. Instrumenti marketing miksa jesu proizvod
(product), cijena (price), promocija (promotion), prodaja i distribucija (placement), ljudi ( people), fizicka
pojavnost (physcial evidence), i procesi (proces) (Krizman — Pavlovi¢, 2008.)
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postaje reciproCna, a intenzitet i sadrzaj interakcije odreden je od voljnosti obje strane
(Formica i Uysal, 2006).

TuristiCka destinacija predstavlja skup razli€itih proizvoda, usluga i mogucnosti
za ostvarenje dozivljaja turista unutar destinacije Sto u konacnici utjeCe na ukupno
ostvareni dozivljaj. Dakle, ostvareni dozivljaj predstavlja relevantan cCimbenik

konkurentnosti turistiCke destinacije, odnosno njezine percepcije (Dwayer et.al., 2004).

TuristiCka destinacija autenti¢nim turistickim proizvodom objedinjuje turistiCke
resurse i aktivnosti u destinaciji. Stoga se zakljuCuje da je ostvareni dozivljaj (u fazi
boravka u destinaciji) izravno povezan s aktivnostima, zabavom, uslugom smjestaja,
gastronomijom, interakcijama na svim razinama (interakcija s turistickim djelatnicima,
s domicilnim stanovniStvom i s ostalim turistima) te utjeCe na percepciju konkurentnosti

turisticke destinacije.*?

Ostvarenje dozivljaja u odnosu na turistiCcku destinaciju sagledano je kroz tri

Cinitelja unutar kojih dolazi do ostvarenja (Jafari, 1982):

1. Proizvodi turistiCke potrosnje.
2. Proizvodi opc¢e potrosnje.

3. Atraktivha osnova.

Proizvodi turistiCke potroSnje predstavljaju proizvode koji su koristeni pretezito od
strane turista za vrijeme boravka u destinaciji (usluge smjestaja, prijevoza, prehrane i
turistiCkih aktivnosti). Proizvodi op¢e potroSnje predstavljaju one koji se pretezito
koriste od strane domicilnog stanovnistva, ali mogu ih koristiti i turisti (bolnica, posta,

usluge frizera, igre na srecu), dok atraktivha osnova turisticke destinacije ona

42 A, Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 129.
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predstavlja ukupnost atrakcija i u pravilu ona biva glavnim motivom putovanja te je

ona ravnopravni Cinitelj ostvarenja dozivljaja u destinaciji.

Konkurentna turistiCka destinacija predstavlja onu destinaciju koja pruza viSu razinu
kvalifikacije ostvarenog doZivljaja. Dakle, ostvarenje dozivljaja i njegova kvalifikacija
trebaju biti promatrane u svim fazama ostvarenja doZivljaja (od faze planiranja
putovanja do faze povratka u emitivnhu zemlju). U fazi planiranja putovanja, turisti
istrazuju destinacije i odabire onu koju percipiraju kao pozeljne te koja po njima moze
ostvariti njihova ocCekivanja, dok se u fazi boravka u turisti¢koj destinaciji se ostvaruju
interakcije vezane uz aktivnosti i provodenje vremena u destinaciji. Obje faze utjeCu

na fazu povratka u emitivnu zemlju i zajednicki kvalificiraju zajednicki dozivljaj.

4.3. Pozicioniranje turistiCke destinacije

Pojam pozicioniranje smatra se da je pozicija turistickog proizvoda i cjelokupne
destinacije odredena skupom tehnoloskih i psiholoskih vrijednosti koje su sastavni dio
turistickog proizvoda, ali i sastavnog dijela turistiCke destinacije. Ostvarenje Zeljene
pozicije ostvaruje se putem pojednostavljenih i usmjerenih poruka djelujuci na ciljnu
skupinu. Odnosno, ostvaruje se pozicioniranje turistickog proizvoda i destinacije u

svijest potencijalnih i postojecih turista (Popesku, 2002:35-38).

Pozicioniranjem se direktno diferencira djelovanje konkurenata i utvrduje slobodna
trziSna niSa za odredeni turistiCki proizvod, odnosno destinaciju (Krupka i Zecevic,
2003:68).

Vaznost pozicioniranja turistiCke destinacije pronalazi se u vezi koja je
uspostavljena izmedu analize internog okruzenja turistiCke destinacije i vanjskog
konkurentskog okruzenja (Pike i Ryan, 2004: 333). UspjeSno pozicioniranje turistiCke
destinacije ovisi o postivanju slijedecih kriterija: 1) jasnoe 2) konzistentnosti 3)
uocljivosti i 4) konkurentnosti (Pike i Ryan, 2004: 334).
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Konkurentska prednost destinacije mora biti lako uoc€ljiva kako bi uspjeSno
djelovala na svijest potencijalnih korisnika turistiCkih usluga. Nadalje, osnova za
konkurentsku prednost mora biti relevantna i jedinstvena za turiste i potencijalne

turiste, na nacin da bude tesko primjenjiva od strane drugih konkurentnih destinacija.*®

Dok osnova za diferenciranje turisticke destinacije od konkurenata postaje
definiranje jedinstvenog prodajnog prijedloga i komuniciranje u svrhu prijenosa poruke
0 posjedovanju jedinstvenih karakteristika destinacije i na osnhovu toga doprlo do
svijesti potencijalnih i postojecih turista. U uvjetima konkurentskog nadmetanja za tu
svrhu sve je teze koristiti komparativne prednosti kao Cinitelj diferencijacije. Stoga se

za diferenciranje turistiCke destinacije koristi jedna konkurentska prednost.*4

Jedinstveni destinacijski argument zasnovan je na sustinskim vrijednostima
destinacije iz kojih se za potrebe pozicioniranja na turistiCkom trziStu stvara prednost
koja mora biti motiviraju¢a, istinita, diferencijacijska i komunikativha. Ukoliko
destinacija ne moZe na toj osnovi ustanoviti jedinstveni destinacijski prijedlog, pristupa
se grupiranju ili objedinjavanju sli¢nih usluga turistickog proizvoda kako bi se stvorio
posebni ili specijalni destinacijski prijedlog (special destination proposal) (Pride,
2002:114). Globalni uvjeti u nastupu na medunarodnom turistiCkom trziStu kao
pretpostavku uvazavaju nastup na nacelima konkurentnosti. Odnosno, napusta se
diferencijacija u odnosu na komparativne prednosti i odluke o izboru destinacije sve su

¢esce uvjetovane emocionalnim razlozima.*®

Jedinstveni emocijalni prijedlog za turistiCcku destinaciju predstavlja (UNWTO,
2007:43) :

- pojedinacni prijedlog koji predstavlja emocionalni inicijator
- nesto Sto konkurentske destinacije nemaju u ponudi ili nisu u stanju ukljuciti u

ponudu

43 A. Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisticke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 131.

4 A. Vitasovi¢, op.cit., str. 131.

45 A. Vitasovié, op.cit., str. 131.
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- nesto za Sto samo dana destinacija ima sposobnost ponuditi
- dovoljno snazan da pretvori potencijalne turiste u turiste (da izvrSe rezervaciju
aranzmana)

- osnovu konkurentske strategije i komunikacije s trziStem.

Jedinstveni emocionalni prijedlog predstavlja najSireniji koncept i smatra se
najprilagodenijim za diferencijaciju turisticke ponude od konkurenata. Potonjim se
zakljuCuje da su odluke o pozicioniranju turistiCke destinacije usmjerene na
zadovoljavanje kratkoro€nih zahtjeva turisticke potraznje, ali se ipak pozicioniranjem
destinacije u kratkom roku detaljnije odreduje Zeljena pozicija destinacije u srednjem i

dugom roku.4®

Pozicioniranjem se specifiraju dijelovi turistiCkog proizvoda, odnosno koji sadrzaji,
usluge i strategije trebaju biti namijenjeni kojoj ciljnoj skupini. Da bi se izvrSilo
pozicioniranje turistiCke destinacije na principu ekonomije doZivljaja, pretpostavlja se

da turisticki sastav Republike Hrvatske uvazava Cinitelje konkurentnosti.

46 A, Vitasovi¢, Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske turisti¢ke ponude — doktorska disertacija, Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“, 2012.god., str. 132.
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5. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme najtrazenije su turistiCke destinacije koje omogucuju
turistima bavljenjem razli€itim turistiCkim aktivnostima koje njeguju tradiciju i koje
prilagodavaju svoju ponudu potrebama i motivaciji turista. TuristiCke destinacije se
danas susrecu s problemom kako povecati sveukupnost turistiCke ponude.
Upravljanjem turisticCkom destinacijom je dugoroCan proces koji bi trebao osigurati
kvalitetu Zivota stanovniStva i oCuvanje prirodnog okruzenja i kulturnog identiteta Citave

turistiCke destinacije.

TuristiCke destinacije koje su Cesto ovisne o turizmu zbog zarade i zaposljavanja
suocCavaju se s rizikom uniStenja njihove turistiCke priviacnosti uslijed povecanog broja
posjetitelja, bududi da o istom ovisi i uspjeh u samoj industriji. Pozitivna strana turizma
se ocCituje u povecanoj potrosnji od koje se turistiCko podruc€je bogati, istovremeno

stimulirajuci zaposljavanje, razvoj poduzetnistva i infrastrukture.

Bez obzira koliko je destinacija poznata, koliko je bogata njena kultura i njene
prirodne ljepote, najvaznije mjerilo destinacije je kako ju posjetitelji dozive, kako su
tretirani i kako su se osjecali prilikom boravka na odredenom mjestu. Proces izgradnje
turistiCckog brenda je dugotrajan i zahtjevan, ali i viSestruko isplativ. Za uspjesno i
jedinstveno brendiranje destinacije vazno je znati tko su nositelji turistiCke ponude, koja
je njihova uloga, koje su atraktivnosti destinacije i po ¢emu se destinacija moze

razlikovati od konkurencije.

Ekonomija doZivljaja velika je razvojna prilika za turizam, kulturu i kreativne
industrije u svijetu pa i u Hrvatskoj, jer nudi mogucnost stvaranja prihoda od doZivljaja
koje ljudi danas traze viSe od proizvoda.
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Kao primjeri dobre prakse u Hrvatskoj istaknuti su primjerice zagrebacki Advent,
kao manifestaciju koja iz godine u godinu programski stvara sve viSe sadrzaja i za
dozivljaje i privlaci sve veéi broj posijetitelja, projekt Istria Inspirit, ili ,tvrdave kulture*
koje su zadnjih godina obnovljenje u Sibeniku. Autentiéne lokacije i ponuda u svakom
mjestu, gradu pa i cijela drzava mogu biti izvrsne podloge za kreiranje ekonomije
dozivljaja u Sto svakako treba ukljuCiti nacionalne, regionalne pa i globalne
marketinSke agencije jer se tako ponuda viSe otvara i privlaci strana trzista, sto je

vazno za prihode i rast ekonomije.

Visoka sezonalnost, ograni¢ena turisticka ponuda i niske prosjecne cijene su
neke od glavnih karakteristika hrvatskog turizma koji je tipi¢ni predstavnik modela
,sunca i mora“, koncentriran je na obali, gosti ostaju relativho dugo i uglavnhom dolaze
u ljetnim mjesecima. U tom smislu hrvatski turizam nije iznimka iako mediteranske
zemlje imaju puno za ponuditi u vidu povijesne i kulturne bastine, veéina gostiju dolazi
kako bi uzivala u toploj klimi i priobalnim prirodnim atrakcijama. Nigdje u Europskoj

uniji nema takve izraZzene sezonalnosti kao u Hrvatskoj.

Hrvatska trenutno profitira na Cinjenici da je ponovno otkrivena kao turisti¢ko
odrediSte, no upozoravaju da treba biti svjestan kako su dugoroéno sve turistiCke
destinacije izloZzene riziku stagnacije, pa €ak i padu potraznje. Trenutno se Hrvatska
nalazi daleko od to¢ke zasi¢enja, ali rizici se ne smiju podcijeniti. Upozoravaju na
opasnost od pretjeranog oslanjanja na postoje¢i model turizma te navode kako se
potencijalni rizici mogu smanjiti poticanjem razvoja kontinentalnog turizam,
iskoristavanjem hrvatske povijesne bastine, razvojem gastronomskog turizam,

wellnessa te zdravstvenog turizma.
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