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uvoD

Tema ovog zavrdnog rada je novi motivi putnika i utjecaji na transformacije u
turizmu. Pod utjecajem globalizacije i razvitka novih tehnologija, osnovna motivacija
putnika se mijenja i produbljuje. Putovanja viSe nisu masovna i suhoparna, vec iziskuju
od ponudacCa usluge detaljniji angazman — personalizaciju, koriStenje mobilnih
tehnologija i drustvenih mreza te dostupnost. Nova generacija mladih putnika putuje
zbog cijelog spektra dubinskih psiholoskih pokretaca koji ih poti¢u na transformativna

putovanja.

Svrha istrazivanja je definirati promjene i nove trendove u transformativnhom
turizmu u posljednjih nekoliko desetljeCa te definirati i analizirati novu generaciju

putnika u 21. stoljeCu, njihove potrebe i motivaciju za putovanjem.

Cilj istrazivanja je analizirati koje su osnovne Zelje i motivi za putovanjem kod
modernog putnika 21. stolje¢a, psiholoska analiza istog, kako isti utjeCe na trziSte
turistiCkih proizvoda, sve pod utjecajem tehnologije. Analizirati posljedice spomenutog

utjecaja s aspekta transformacija u kulturnom i urbanom turizmu.
Hipoteze istraZivanja su:

e H1 — Putnici se mijenjaju. Stvara se nova generacija putnika 21. stolje¢a koja
ima drugacdiji psiholoski profil, potrebe i motivaciju od putnika koji su putovali u
posljednjim desetlje¢ima.

e H2 — Novi motivi i potrebe putnika stvaraju nove transformacije u turizmu na
globalnoj razini i utje€u na trziste turistic¢kih proizvoda.

e H3 - Destinacije i dionici turistiCkog trzista moraju se prilagoditi potrebama nove
generacije putnika.

Znanstvene metode koriStene prilikom izrade rada su skupljanje sekundarnih
izvora informacija, deduktivha metoda, metoda analize i sinteze, te metoda
komparacije i metoda promatranja. Zbog spoznaje nedovoljno istrazene teme u

nacionalnim okvirima, rad je u obliku preglednog istrazivanja.

Problematika pri izradi rada je vrlo mala koli€ina istraZivanja motivacije putnika s

psiholoskog aspekta. I1zvori se jos uvijek vecinski oslanjanju na osnovne motivacijske



teorije, bez produbljivanja analize psiholoskih motivatora koji su se znacajno
promijenili u posljednjih desetak godina.

Rad se sastoji od 6 cjelina i to:

“‘Uvod” objasnjava svrhu, cilj i problematiku istrazivanja, navodi polazne hipoteze i
znanstvene metode koriStene prilikom izrade rada. Prvo poglavlje pod nazivom ,Novi
trendovi i transformacije® u globalnom turizmu obuhvaca teorijsko poimanje
transformativnog turizma i obraduje nove trendove na globalnoj razini. Drugo poglavlje
pod nazivom ,Novi motivi putnika u transformativhom turizmu® pocinje teorijskom
razradom motivacije za putovanjem te postojecim teorijama. Nadalje se analizira
temeljne psiholoSke aspekte Zelje za putovanjem, proSiruje tema sistematizacijom
osnovnih i dubinskih psiholoskih motivatora za putovanje u transformativnhom turizmu
te obuhvaca vrste putnika u transformativnom putovanju. Trece poglavlje pod nazivom
,=Utiecaj X, Y i Z generacije putnika na transformacije u destinaciji i na turistickom
trzistu“ bavi se analizom utjecaja koji X, Y i Z generacije putnika stvaraju na globalnom
turistiCkom trzidtu, mijenjaju uvjete na istom te utjeCu na lokalno stanovnistvo u
destinaciji. Obuhvaca utjecaj digitalnih domorodaca i ambasadora odrzivosti kao
najznacanijih skupina mladih putnika koji mijenjaju turistiCku industriju, Sto zahtijeva
stvaranje novih poslovnih modela i prilagodbu ponudaca usluge na globalnom trzistu.
Cetvrto poglavlje pod nazivom ,Medunarodna i domac¢a transformativna putovanja —
osobno iskustvo® donosi po pet primjera inozemnih putovanja i nacionalnih putovanja,
stavljajuéi naglasak na osobni doZivljaj putnika, te usporednu analizu istih u studiji
slu€aja. Metodologija studije slu€aja je koriStenje online opisa na osobnim blogovima,
drustvenim mrezama i Internet stranicama putnika kako bi se optimalno prenio
dozivljaj individualca na putovanju. Za objasnjenje i pregled primjera iz prakse
koriStena je deskriptivna i analiticka metoda rascClanjivanja na dijelove te analiza
komparativnih prednosti. ,Zaklju€ak® prikazuje rezultate istrazivanja kojima su

dokazane hipoteze.

Posebno zahvaljujem svojoj mentorici na pruzenoj nesebi¢noj podrsci tijekom

izrade rada.



1. TRENDOVI|I TRANSFORMACIJE U TURIZMU

Turizam, kao i svaki drugi masovni fenomen, dozivio je zna€ajne promjene pod
utjecajem razvitka tehnologije, koristenja interneta i drustvenih medija. Dok je u
proSlosti turizam bio vrsta elitistiCke aktivnosti, transformirao se u masovni globalni
pokret dostupan svima. Kroz desetlje¢a masovnog turizma, 21. stoljeCe prikazuje

sklonost novim transformacijama, kako putnika, tako i svih ostalih dionika u turizmu.

U ovom poglavlju analiziraju se putovanja kao novi drustveni fenomen koji
poti€e osobna transformativna iskustva kod putnika. Obraduje se teorijsko poimanje
transformacija u turizmu. Transformacije kod nove generacije putnika uvjetovane su
globalnim, demografskim i trziSnim trendovima. U nastavku rada slijedi ras¢lanjivanje

i analiza istih.

1.1. Transformacije u turizmu - teorijsko poimanje

Posljednja dva desetljeCa donijela su mnoga postignuc¢a za turistiCku industriju.
Uvjerljivo najznacajniji su oni koji se odnose na doprinos turizma odrzivom razvoju i
ublazavanju siromastva na globalnoj razini. Pojavljuie se sve veéa potreba za
holistiCkim pristupom u industriji, posebice u kontekstu zivotnog stila pojedinca, ne

samo na putovanju, ve¢ opcenito.

Transformativno putovanje nedavno je razvijen koncept u modernom turizmu, a
obuhvaca dvije dimenzije — transformacije i putovanja. ,Osobna transformacija
uklju€uje dinamicki sociokulturni, individualni proces koji po€inje sa osobnom dilemom
pojedinca, a uklju€uje izbor, iscjeljivanje, proSirenje svijesti prema bozanstvu; poti¢e
trajnu promjenu u strukturi identiteta pojedinca kroz kognitivna, psiholo$ka, duhovna
ili spiritualna iskustva te stvara odrzivu promjenu u razmisljanju, ponasanju, vjerovanju
ili osjeCajima pojedinca. Ista je uvjetovana kombinacijom ucinaka i posljedica dozivljaja
novog iskustva, lokacije i vremena u kojem se putnik nalazi te njegove percepcije. U

ovom kontekstu, transformacija i osobna transformacija postaju sinonimi.*!

1 Ross, 2010, Transformative Travel: An Enjoyable Way to Foster Radical Change, str 54., ¢asopis ReVision, Vol.
32, No.1
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Proces transformacije pojedincu omogucuje da na putovanju postane ,netko
drugi“, odnosno dozivi pozitivhu promjenu u ,stavu, ponasanju, karakteristikama ili
nekoj drugoj temeljnoj osobnoj razini“.? Transformacija se, dakle, smatra ,0osobnim
rastom i razvojnim promjena s potencijalno Sirokim drustvenim implikacijama“.3
Putovanje se smatra sredstvom transformacije jer ,sadrzi veliku vecinu preduvjeta koji
dovode do individualnih i druStvenih promjena zbog povecane osobne svijesti,
empatije i razvoja novih vrijednosti“.# U tom kontekstu, transformacija postaje rezultat
integriranja iskustvenih elemenata u putovanja. Ross definira transformacijsko
putovanja kao ,odrZivo putovanje u koje se putnik namjerno upusta sa svrhom
stvaranja ugodnih uvjeta za postizanje preobrazbe jedne ili viSe temeljnih struktura

vlastitog karaktera."

Transformacijska snaga putovanja pocela se primjecivati jo§ pred nekoliko
desetlje¢a, no sam pokret transformacija u turizmu poceo je primjenjivati psiholog
Jeffrey Kottler koji ga vidi kao alat za pojedince koji Zele sami konstruirati svoj
transformativni oblik iskustva u putovanjima. Konstatira da putovanja ljude Cesto
dovode u nepoznate situacije, omogucujuéi im eksperimentiranje s novim nacinima
Zivljenja. Kottler je 1998. godine u svom radu ,Putovanje koje moze promijeniti zZivot*
o psihologiji u putovanjima, vlastitim klijentima predstavio terapeutske ucinke
tranformativnih putovanja jer ,nijedna druga ljudska aktivnost nema veci potencijal za
promjenu vlastite percepcije nacina na koji biramo Zivjeti svoj zivot®. Sa psiholoSkog
aspekta, transformativno putovanje Kottler definira kao ,proces aktualizacije, potaknut
osjeCajem da nesSto nedostaje, porivom intelektualne znatizelje, emocionalne potrebe

ili fizickog izazova“.®

Transformativni turizam i putovanja ukljuCuju odgovorni turizam i odrzivu praksu
svih dionika, potaknutu osobnim vrijednostima i poStovanjem prema lokalnom
stanovnistvu i ekosustavu. Putovanje s namjerom osobnog rasta mora ukljucivati izbor
pojedinca da doprinese svojoj okolini, postuje planet, lokalnu kulturu i sve pojedince

koji ga okruzuju.

2 Pine i Gilmore 1999., citirano u Gelter 2010., str 48.

3 Merriam i Caffarella, 1999., Saunders, Laing i Weiler, 2014.

4 Kottler, ,Travel That can Change Your Life”, John Wiley and Sons, 1998., str 98.

5 Ross, 2010, Transformative Travel: ,An Enjoyable Way to Foster Radical Change”, str 55., asopis ReVision,
Vol. 32, No.1

6 Kottler, ,Travel That can Change Your Life”, John Wiley and Sons, 1998., str 129.



1.2. Novi trendovi u transformativhom turizmu

Pod utjecajem razvitka novih tehnologija, mijenjaju se dosadasnje komparativne
prednosti destinacija — resursi viSe nisu samo prirodni, vec i kulturni, tradicionalni,
uklju€uju infrastrukturu, dostupnost i ekskluzivnost. Pojedinci su motivirani mijenjati
svoj zivot i navike kroz putovanja, te traZze transformacije kroz nove intelektualne i
fizicke izazove, odnosno duhovne, kreativne i altruistiCke aktivnosti. Kako raste
potraznja za destinacijama sa visokom razinom usluge i kvalitete, tako se dize
popularnost destinacija koje su ,neotkrivene®, oCuvane, zanimljive i izolirane. Kao
posljedica, rada se komercijalno transformativho putovanje. Turoperatori razvijaju
proizvod iskustava na putovanja, usmjerenih na osobno zdravlje i dobrobit pojedinca
turista, u skladu s novim trendovima. U nastavku poglavlja slijedi pregled novih
trendova u turizmu Kkoji stvaraju transformacije, odnosno analiza globalnih,

demografskih i trziSnih trendova.

1.2.1. Globalni trendovi

Demografski, socijalni i tehnolo$ki razvoj uvijek su stvarali promjene u turisti¢koj
potrazniji. Posljedica je i razvitak putovanja sa svrhom uc€enja, razvijanja i upoznavanja
samog sebe. Takav koncept putovanja putnika potiCe da bude izrazeniji,
samopouzdaniji i prakticira naCela poStovanja i odrzivosti. Rast medunarodnih
putovanja nastaviti ¢e rasti sukladno daljnjem razvoju globalizacije poslovanja i
rastucih migracija. Prema Amadeus Dynamic Travel istrazivanjima, potreba i Zelja za

odlaskom u inozemstvo uvjetovana je slijede¢im globalnim trendovima’;
e Povecéanje broja globalnog stanovnistva i globalnih migracija

Procjena Ujedinjenih naroda ukazuje na to da ¢e se sveukupni broj svjetskog
stanovniStva povecati na 8 milijardi ljudi do 2025. godine. Rast globalne migracije
pokrenuti ¢e lavinu medunarodnih putovanja. Mnogi migranti ostaju snazno povezani

sa svojim obiteljima, §to ¢e ih tjerati na putovanja, studenti sve ¢eSc¢e provode jedan

7 Amadeus Dynamic Travel documents, ,,Future Traveller Tribes 2020“, dostupno 02.08.2021. na
www.amadeus.com/portfolio/documents
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semestar u jednoj zemlji, drugi semestar u drugoj zemlji, mlade obitelji sele se u potrazi

za boljim Zivotnim standardom.
e Globalizacija poslovanja

Brzi rast svjetske trgovine doveo je do povecanja prekograni¢nog prometa robe,
usluga i kapitala. Globalizacija poslovanja i politike potaknula je rastucu potrebu za
medunarodnim putovanjima s ciljem upravljanja medunarodnih sporazuma i saveza.
Liberalizacija svjetske trgovine sa sobom takoder donosi niz drustvenih promjena jer
se vise ne trguje samo robom i uslugama, vec i kulturom, idejom i obrascima

ponasanja.
e Rast bogatstva

Rast turizma dobrim je dijelom potaknut porastom bogatstva potroSaca. Kako se
povecava broj ljudi €ije su materijalne potrebe zadovoljene, njihov se fokus okrece

iskustvima.
e Utjecaj niskobudzetnih prijevoznika na ponasanje potrosaca

NiskobudZetni prijevoznici u zrathom prometu otvorili su mogucénost putovanja
skupinama koje si to dosad nisu mogle priustiti. Avio kompanije sad cjenovno
konkuriraju Zeljeznickom i cestovnom prometu te let zrakoplovom viSe nije rezerviran
samo za dobrostojece putnike, ve¢ se shvaca kao pravo za svakoga, ne privilegija za
bogate.

¢ Razvoj novih zrakoplova

Dizajn zrakoplova ima potencijal promijeniti putovanja u buduénosti. Veci
zrakoplovi omoguciti ¢e viSe udobnosti, maniji viSe fleksibilnosti za putnike, dok ce
razvitak tehnologije omoguciti zrakoplovima da manje zagaduju. Otvarati Ce se nove,
manje zracne luke koje ¢e primati novu generaciju manjih aviona koji zahtijevaju kraée
piste, Sto automatski dovodi do nizih operativnih troSkova za zracne luke. TehnoloSke
inovacije omogucuju zrakoplovima da koriste uCinkovitije gorivo te u buducnosti koriste

ekoloski CiS¢a, biorazgradiva goriva.
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¢ Razvoj novih tehnologija

TuristiCcke tvrtke biti ¢e primorane smanijiti jediniCne troSkove odrZavanja baza
podataka, $to ¢e dovesti do pristupacnije usluge potroSacima. Potrebno je investirati
u razvoj ucinkovitog informacijskog sustava, upotrebu robnog hardvera i softver

otvorenog koda kao glavne komunikacijske alate.

Navedeni globalni trendovi potvrduju kako C¢e zahtjevi putnika i slozenost
informacija koje su putnicima potrebne za upravljanje vlastitim putovanjima
eksponencijalno rasti u buduc¢nosti. Komunikaciju s Kklijentima biti ¢e potrebno
personalizirati i prilagoditi socijalnim i demografskim kriterijima na trzisni niSama.
Brzina prilagodbe ponudaca usluge odrediti ¢e njegovu konkurentnost i odrzivost na

globalnom trzistu.

1.2.2. Demografski trendovi

Globalne demografske promjene stalan su proces koji se smatra jednim od
najvaznijih pokretaca novih trendova u turizmu. Dvije su najvaznije karakteristike
demografskih promjena koje mijenjaju turistiCku industriju - svjetsko stanovnistvo stari
i broj djece pada. Globalna populacija koja danas najviSe putuje moze se podijeliti u
tri najznacajnije skupine — starije stanovnisStvo, generacija Y i generacija Z. Prof.
Sharma (2016.) je za Amity sveuciliSte analizirao demografske trendove buducnosti,

te profilirao karakteristike svake od spomenutih skupina:®
e Starija generacija putnika

Seniori su kroz svoj zivot ispunili svoje obveze, odgojili djecu, financijski su stabilni
i zavrSavaju svoj radni vijek. Vecina njih, osobito u razvijenim zemljama, ima dovoljnu
kupovnu mo¢ da se prepusti putovanjima. Prema Amadeus, ova skupina putnika trazi
vrijedna iskustva, ono Sto joS nisu dozivjeli, te se koncentrira na kvalitetu umjesto
kvantitete.® Starije osobe Zele biti aktivne, uditi, otkrivati i pronalaziti uzbudenje u

novim iskustvima. U usporedbi s mladim putnicima, viSe im je stalo do udobnosti i

8 Kamboj, Sharma; , Tourism for Tomorrow: Travel Trends across Generations: From Baby Boomers to
Millennials“, AITT Amity University Press, 2016.

® Amadeus Dynamic Travel documents, , Trending with Seniors: Understanding the Active Senior Consumer
Traveler”, dostupno 02.08.2021. na www.amadeus.com/portfolio/documents
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boravka u prirodi. Mnogi medunarodni turoperatori pocCeli su nuditi specijalizirana
putovanja za seniore, imajuéi na umu da je ta skupina posjetila ve¢ znacajan dio, ako
ne i sve, klasi¢ne znamenitosti destinacije, pa im se sugeriraju uglavnom egzoti¢ne
destinacije i iskustva. Raspored je opusten, transferi udobni, hoteli specijalno odabrani
s obzirom na udobnost i lokaciju, a medicinska je pomo¢ uvijek dostupna, kao i
posebne prehrambene opcije.

e GeneracijayY

Generacija Y'° putuje viSe nego bilo koja druga demografska skupina na svijetu.
Potrebno je detaljno analizirati njezine navike, motivaciju i zZelje. Topdeck Travel,
popularan pruzatelj usluga grupnih putovanja za osobe od 18 do 30 godina izvrSio je
istrazivanje upitnikom za 31.000 osoba iz 134 razliite zemlje. 88% njih putovalo je u
inozemstvo izmedu jedan i tri puta godiSnje, 94% osoba bilo je izmedu 18 i 30 godina
starosti a 30% njih putuju sami.’ lako se putnici Y generacije Cesto povezuju s
avanturom, aktivnoScu i uzbudenjem, postoje Cimbenici sigurnosti koji moraju biti
ispunjeni kako bi se osiguralo zadovoljstvo ovih putnika. Citav lanac vrijednosti trebao
bi se prilagoditi kako bi zadovoljio zahtjeve Zivotnog stila Y generacije, sa snaznim

fokusom na empatiju, personalizaciju i povezivanje s klijentom.

Karakteristike Y generacije su da na njihov odabir putovanja Cesto utjecu
preporuke prijatelja i okoline, da preferiraju iskusiti nove kulture umjesto zabave i
kupovine, prioritet im je zdravlje i dobra kondicija, koriste aplikacije poput Facebooka,
Instagrama, Trip Advisora i Whatsappa te uzZivaju u lokalnoj gastronomiji destinacije

umjesto brze hrane.'?
e GeneracijaZz

Generacija Z'3 jo$ je uvijek relativno velika nepoznanica na svjetskom turistickom
trziStu, njihov Ce utjecaj tek postati ocit u slijedecem desetljeCu. Ova generacija, zvana
takoder iGen, Click'n'go children ili Screenageners, u dobi je od 6 do 20 godina

starosti. Predvidanje njihovog buduceg nacina Zivota i Zivotne sredine predstavlja

10 pripadnici generacije Y ili tzv. Milenijalci rodeni su izmedu 1980.-2000. godine

11 Topdeck Travel, dostupno 16.08.2021. na https://www.topdeck.travel/

12 UNWTO Demografic Change and Tourism“, UNWTO Publication Press., 2010., dostupno 02.08.2021. na
https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284413423

13 pripadnici generacije Z rodeni su izmedu 1995.-2015. godine
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radikalniji prijelaz iz generacije Y u Z, nego $to se to dogodilo s prijelazom generacije
XuY. Zgeneracija je generacija tehnologije, ima iznimno velik pristup informacijama,
dinamicniji zivotni stil i viSu razinu obrazovanja, te se ubrzano prilagodava globalnim
promjenama i brze trosi svoja financijska sredstva. Pretpostavlja se da su buduce
karakteristike Z generacije da 85% ima pametan telefon, da brzo troSe novac svojih
roditelja, da su visoko involvirani u digitalnim trendovima i novostima, imaju u prosjeku
17 razli¢itih radnih mjesta kroz svoj zivotni vijek, da uce i mijenjaju jezike te ih je 50%

visoko obrazovano.'

|z navedenih karakteristika mozemo zakljuciti kako se ponudadi turisti¢kih usluga
moraju koncentrirati na dvije opreCne grupacije klijenata — stariju populaciju kojoj je
potrebno ponuditi maksimalne uvjete udobnosti i sigurnosti, uz aktivnosti koje poticu
zdravlje i dobrobit uma i tijela u starijoj dobi, te mladu populaciju koja je samostalna,
znatiZeljna, ima visoke kriterije i zna Sto Zeli. Dok je stvaranje proizvoda za prvu
skupinu relativno mala prilagodba dosadasnjem nacinu organizacije putovanja, za
zadovoljenje druge skupine turoperatori moraju biti brzi, efikasni i kretati se u skladu s

najnovijom tehnologijom ukoliko Zele opstati na trzistu.

1.2.3. Novi trendovi turisti€kog trzista

Jedan od najvecih izazova u turistickom sektoru je stvoriti ponudu proizvoda
koji su prilagodeni potrebama potroSaca. Zahvaljujuéi mogucnostima brzog i efikasnog
informiranja, putnici 21. stolje¢a slobodniji su, viSe educirani te samostalniji u
organizaciji vlastitog putovanja. Skloni su istrazivanju putovanja prema kriterijima
zadovoljenja vlastitih potreba umjesto samo cijena. Takva promjena u pristupu
potroSaCa dovodi i od promjena na trzistu turistiCkih proizvoda — putnik ¢e proizvod
platiti viSe ukoliko je siguran da ¢e dobiti vrijednost koju trazi, Sto od ostalih dionika u
turizmu zahtijeva brzu prilagodbu novim trendovima, od kojih, prema Amadeus

Dynamic Travel istrazivanju, najznacajniji'®;

14 UNWTO Demografic Change and Tourism*, UNWTO Publication Press., 2010., dostupno 02.08.2021. na
https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284413423

15 Amadeus Dynamic Travel documents, ,,New Travel Trends 2020.“, dostupno 16.08.2021. na
www.amadeus.com/portfolio/documents
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e BOTTOM-UP planiranje razvitka u lokalitetima

Prema nacelima odrzivog razvoja, odredene turistiCke destinacije implementirale
su tvz. Bottom-up planiranje razvitka, poStujuéi lokalnu kulturu. Primjenjivanje ovog
sustava karakterizira suradnju turistiCkih strunjaka, lokalne zajednice i lokalnog
stanovniStva. UkljuCivanje svih dionika u raspravu buducCeg razvoja rezultira
optimizacijom planova razvitka i pozitivnim posljedicama za lokalno gospodarstvo,

okoli$ i kulturu.
e Potraga za zdravljem i blagostanjem

21. stolje¢e populariziralo je koncept wellnessa, odnosno blagostanja i dobrobiti
postojanja svakog pojedinca. Putnici teZze putovanjima koja, uz osnovne usluge i
aktivnosti, stavljaju naglasak na zdravlje, opusStanje i pronalazenje dobrobiti za tijelo i
duh na godiSnjem odmoru. Predviden je znaCajan rast medicinskog i holisti¢kog

turizma u slijedecih desetak godina.
e Promjena obrazaca potrosnje — potraga za popustima i luksuzom

Putnici su koriStenjem interneta postali vrlo samostalni, te imaju mogucnost viastite
organizacije putovanja. Lov na popuste i sniZzene cijene postao je pitanje osobnog
ponosa kod putnika. Ne Zele placati previse za usluge, i direktno sudjeluju na
globalnom trzistu, bez posrednika. Zrtvuju dio kvalitete usluge u zamjenu za iskustva
i aktivnosti, sve s namjerom postizanja optimalnog omjera uloZenog i dobivenog. S
druge strane, Zivotni standard u razvijenim zemljama se povecava, s njim i osobno
bogatstvo pojedinaca. Ta skupina putnika ima sve vec¢a ocekivanja i stroze kriterije za
putovanja. Demokratizacija luksuza navela je mnoge potroSace da oCekuju vrhunske

usluge po pristupacnim cijenama.
o Zelja za personaliziranim pristupom

Povecanje bogatstva i uspon individualizma stvorili su kulturu velikog izbora za
potroSacCe. Putnici slijede svoje interese, traze iskustva koja su im prilagodena te
usluge usmjerene na njih osobno. Uspjeh personalizacije za pruzatelja turistiCke
usluge lezi u dijalogu sa svakim putnikom kao individuom, te stvaranju proizvoda koji
se temelji na karakteristikama, ponasSanju, sklonosti i zadovoljavanju individualnih

potreba istog.
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e Ekonomija iskustva

Naglasak kod putovanja se pomice s racionalnog dozivljaja na emocionalno, te
umjesto zadovoljenja osnovnih potreba, cilj je zadovoljiti putnikove Zelje, snove i
aspiracije. Stvara se uloga putnika kao aktivhog sudionika u lokalnoj zajednici,
prestaje biti pasivni promatra€. Putovanja koja nude jedinstvena iskustva doprinose
dizanju drustvenog statusa pojedinca.

e Odrzivi turizam

Putnici sve viSe shvacaju ozbiljnu potrebu za prakticiranjem nacela odrzivosti u
svojim putovanjima, te participaciji u odrzivom razvoju destinacija i zastiti okolisa.
2021. godine Booking.com je predstavio izvjeS¢e o odrzivosti u kojem zaklju€uje kako
je vise od polovice (55%) globalnih putnika izjavilo da su odlu€niji u odabiru odrZivih
putovanja nego prije godinu dana, ali prepreke ukljuCuju nedostatak znanja i
dostupnost odrZivih usluga smjeStaja kad se putovanje organizira. 70% globalnih
putnika kaze kako Ce prije rezervirati smjestaj znajuCi da je ekoloski prihvatljiv, bez
obzira na to jesu li u po&etnoj fazi informiranja trazili odrziv boravak ili ne.'® Ovakav

pristup pokazuje promjenu u ponasanju putnika koji sve ¢eSce preferiraju odrzivost.

Danasnja motivacija za putovanje puno je sloZeniji niz psiholoskih ¢imbenika nego
Sto je to bio slucaj pred desetak godina. | dok su nekad potroSacki motivatori bili vrlo
,mehanicki“ i ograniceni, u 21. stoljeCcu su oni kombinacija slozenih druStvenih,
osobnih i kulturnih okolnosti. Novi trendovi u ponudi i potraznji uklju€uju putovanje
prepuno iskustava, dozivljaja i personalizacije. Potro$aci putovanje koriste kao alat za
,<dizanje na drustvenoj ljestvici, dok istovremeno love popuste i Zele iskusiti luksuz.
Raste potraznja za destinacijama sa visokom razinom usluge i kvalitete, te se dize

popularnost destinacija koje su ,neotkrivene®, o€uvane, zanimljive i izolirane.

16 Booking.com ,Sustainable Travel Report”, dostupno 01.08.2021. na
https://www.sustainability.booking.com/
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2. NOVI MOTIVI PUTNIKA

Preduvjet za realizaciju transformativnog putovanja je motivacija putnika. No,
teorijski okvir ne obuhvaca analizu same pocetne toCke transformacije — svjesna
namjera putnika da putuje s ciliem transformiranja samog sebe. Vecina literature
usmjerena je na rasc¢lanjenje elemenata putovanja koje dovode do promjene, Sto je
posljedica, ne uzrok. Literatura analizira situacije u kojima su pojedinci dozivjeli
transformacije bez obzira na njihovu namjeru, odnosno nedostatak iste. Postavlja se
pitanje koliko je vazna namjera u transformativnim putovanjima, ili se do osobnog rasta
i promjena moze doci spontano, bez da je osnovna namjera postojala. Kako bi se
odgovorilo na to pitanje, analiziraju se psiholoski motivatori kod putnika.

Prvi dio poglavlja odnosi se na teorijsko poimanje motivacije za putovanjem i
analizom Maslowljeve piramide potreba. Nadalje, analizira se psiholoski aspekt Zelje
putnika za putovanjem, njegovi razlozi te osnovna namjera i motivacija koja dovodi do
akcije. U nastavku razraduje se tema najprije temeljnih, a kasnije i dubinskih
psiholoskih motivacijskih Cimbenika koji svojom interakcijom kod putnika stvaraju zelju
za zadovoljavanjem emocionalnih i duhovnih potreba na putovanju. Posljednji dio
ovog poglavlja usmjeren je na vrste putnika koji putuju kako bi realizirali osobno

prosvjetljenje.

2.1. Motivacija za putovanjem — teorijsko poimanje

Prema godiSnjem izvjeS¢u UNWTO-a za 2019. godinu, mladi putnici postali su
Jedan od najbrze rastuCih segmenata medunarodnog turizma koji svake godine
predstavlja vise od 23% sveukupnih turista koji putuju u inozemstvo“.’” Osim klasi¢nih
backpackera, mnogi se mladi putnici danas mogu kategorizirati i kao putnici, turisti,
volonteri, studenti jezika i kulture, studenti na razmjeni i pripravnici. Ova raznolikost
uvjetovana je sve vec¢im razvitkom tehnologije, protokom informacija i mobilnosti u

svijetu.'®

7 UNWTO, ,International Tourism Highlights, 2019 Edition“, 2019., dostupno 2. lipnja 2021. na
https://www.unwto.org/publication/international-tourism-highlights-2019-edition
18 Richards i Wilson, , Tourism, Creativity and Development”, Routledge, 2014., str 210.
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Razumijevanje motivacijskih sila koje stoje iza turistickog ponaSanja pomaze
pruzateljima usluga da povecaju i prilagode svoju ponudu kako bi opstali na trziStu i
povecali svoj profit. Definicija potreba i motiva turista za putovanjima je sloZen sustav
koji se pokre¢e od potreba za promjenom stalnog mjesta boravka te je motivacija
jedna od aktivnosti svakog Covjeka kao ljudski utjecaj na svoju okolinu kako bi se
izazvalo, usmijerilo i odrzavalo ciljno i Zeljeno ljudsko osobno ponasanije.’® Pocetna
toCka za pokretanje motivacije je osjeéaj potrebe kod individualca koji kasnije dovodi
do konkretne Zelje. Zelja stvara osje¢aj nesigurnosti, potiée na skupljanje informacija
i stvaranja scenarija koji nadalje poti€u na akciju. Akcija rezultira realizacijom i

zavrSava zadovoljstvom, kao $to je prikazano u slici 1.

Slika 1. Lanac potrebe — od Zelje do zadovoljstva

Izvor: Izrada autorice, Cerovic; ,Hotelski menadzment”, FTHM, Opatija, 2003., str 617-648.

Motivacija je sila ili mo¢ koja utjeCe na ponasanje ljudi, potaknuta cijelom
skupinom elemenata koji se mogu svrstati u individualne karakteristike putnika,

obiliezja putovanja i organizacijske karakteristike putovanja.?°

Cimbenici utjecaja na motivaciju ljudi na putovanje, kao $to je nadalje prikazano
na slici 2., prikazuju slozen proces interakcije unutarnjih i vanjskih elemenata koji

stvaraju preduvjete za putovanje.

1% Marusi¢; , Tomas, ljeto 07; Stavovi i Potro3nja Turista u Hrvatskoj“, Institut za turizam, Zagreb 2008.
20 Brunsko: , Turisti¢ka motivacija“, znanstveni ¢lanak, 2002., dostupno 02.08.2021. na
https://hrcak.srce.hr/turisticka _motivacija
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INDIVIDUALNE

KARAKTERISTIKE
TURISTA - potrebe za
promjenama, stavovi o
putovanju i interesi od
putovanja

ORGANIZACIJSKE
KARAKTERISTIKE
PUTOVANJA - pravila i
procedure kod odabira
destinacije, struktura
ponude, organizacijska
praksa, osobne navike
za putovanje

KARAKTERISTIKE
PUTOVANIJA |
POTREBA - vjestine
putnika, ocekivano
zadovoljstvo, znacenje
putovanja, autonomija
putnika

Slika 2. Cimbenici utjecaja na motivaciju ljudi na putovanje

Izvor: Izrada autorice, Cerovic; ,Hotelski menadzment”, FTHM, Opatija, 2003., str 617-648.

Osim osobnih karakteristika individualca, znacajna je i njegova sposobnost za
organizaciju, autonomiju i definiranje znacenja putovanja (osobito znacajno u
transformativnim putovanjima). Turisti se podvrgavaju odredenom ponasanju prije,
tijekom i nakon putovanja. To pona$anje izravna je posljedica kontinuirane interakcije
izmedu odredenih osobnih varijabli i varijabli okoline. Primjecuje se utjecaj ljudi i
situacija s obje strane, jednako kao i reakcija na taj utjecaj. Stoga se ponaSanje u
putovanju moze definirati kao nacin ponasanja turista u skladu sa svojim stavovima

prema odredenom proizvodu i njegovim reakcijama na koristenje istog.

2.1.1. Teorije motivacije u turizmu

Motivacija je susStinsko svojstvo Covjeka koje je psiholoSkog porijekla te Cini

kombinaciju unutarnjih i vanjskih sila koja poti¢e pokretanje turisticke industrije. Da bi
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zadovoljili sve razine potreba, ljudi putuju. Brojna istrazivanja usmjerena su na analizu
motivacijskih elemenata kod pojedinaca i prepoznavanje ljudskih potreba koje snazno
utjeCu na odluku o putovanju. Razvijene su brojne teorije kako bi se odgovorilo na

najvaznije pitanje u turisti¢koj industriji — zasto ljudi putuju?
Razlikujemo sadrzajne i procesne teorije motivacije;

e SADRZAJNE TEORIJE MOTIVACWE analiziraju ljudsku prirodu, uzimaju u
obzir pokretacke Cimbenike putnika, a najznacajnije su, Alderferova teorija
trostupanjske hijerarhije, McClellandova i Atkinsonova teorija motivacije
postignuc¢a, Herzbergova dvo-Cimbenicka teorija motivacije i Minerova teorija
motivacije uloga. Maslowljeva teorija hijerarhije potreba najSire je prihvacena,
te jedna od najznacajnijih teorija motivacije, stoga je u nastavku detaljnije

obradena.

e PROCESNE TEORIJE MOTIVACIJE nastoje objasniti klju€ne procese
koji vode odredenom ponasanju ljudi u radnim situacijama, a najznacajnije
procesne teorije motivacije su Vroomov kognitivni model motivacije, Adamsova
teorija nejednakosti u socijalnoj razmjeni, Porter-Lawov model ocCekivanja i

Lawlerov model oCekivanja.

Maslowljeva teorija hijerarhije potreba u pet razina, iz 1943. godine, jedna je
od najSire prihvacenih teorija ljudskog ponasanja. Zbog svog velikog opsega, Cesto se
koristi u podrucju turizma jer pomaze razjasniti razliCite motivacijske ¢imbenike kod
putnika i na taj naCin pojednostavniti analizu turistickog ponasanja. Razgranata je u
pet razina, u kojima ispunjenje jedne potrebe dovodi ispunjenja daljnjih potreba na

viSim razinama.
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POSTOVANLJE -
samopostovanje, poStovanje
drugih, postignucée

LJUBAV | PRIPADANIE - prijateljstvo, obitelj,
Zivotna partnerstva

SIGURNOST - tjelesna, radna, zdrastvena, moralna, obiteljska,
imovinska

FIZIOLOSKE POTREBE - disanje, hrana, voda, spavanje, seks, skloniste

Slika 3. Maslowljeva piramida hijerarhije potreba

Izvor: Izrada autorice, Pozega Z., 2012.: MenadZment ljudskih resursa — upravljanje ljudima i

znanjem u poduzecu, Sveuciliste J.J. Strossmayera, Osijek, str. 123.

Kao $to je graficki prikazano na slici, prva skupina potreba su fizioloSke potrebe
koje su povezane s osnovnim potrebama pojedinaca, a ukljuCuju vodu, hranu i
skloniste. Druga razina su potrebe sigurnosti koje ukljuCuju zdravlje, imovinsku
stabilnost, povoljnu moralnu, obiteljsku i radnu okolinu. Tre¢a razina su potreba za
pripadanjem i ljubavi koja ukljuCuje odnose s drugim osobama poput prijateljstva,
Zivotnog partnerstva i obitelj. Cetvrta skupina su potrebe za postovanjem koja
ukljuCuje samopostovanje, osobna dostignuéa te postovanje drugih. Peta razina je
potreba za samoaktualizacijom koja ukljuCuje kreativnost, dozZivljaje, spontanost,

rieSavanje problema i vlastito zadovoljstvo.

Primjenjujuéi ovaj koncept na turistiCku industriju, fizioloSke potrebe su osnovne
potrebe koje putnici oCekuju da ¢e putovanje, odnosno destinacije zadovoljiti, poput

smjesStaja, vode i hrane. Druga razina odnosi se na osobni osjecaj sigurnosti za
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vrijeme putovanja. Destinacije mogu privuci posijetitelje jedino ako osiguravaju sigurnu
okolinu u kojoj se putnici ne osjecaju ugrozeno. Tre€a razina odnosi se na stvaranje
odnosa s ljudima, odnosno povezivanje s lokalnom zajednicom i stvaranje prijateljstva.
Cetvrta razina je dizanje samopouzdanja, esto vezana uz statusne simbole, te videna
kao nacin da osoba digne svoj drustveni status po povratku jer impresionira ljude iz
okoline svojim putovanjima. Posljednja razina, samoaktualizacija je uklju€ivanje
aktivnosti na putovanjima koje donose moguénost osobnog rasta i razvoja, u¢enja te
stvaranja ,boljeg sebe“. U posljednju skupinu mozemo svrstati transformativna
putovanja, odnosno, kad su ispunjene sve razine osim posljednje, zapoc€inje osobna
transformacija. Nastavak rada usmjeren je na analizu procesa osobne transformacije

kod putnika.

2.2, Putnici — temeljni psiholoski aspekt zelje za putovanjem

Odabir putovanja stvara odredenu sliku o putniku, njegovoj osobnosti, stavu,
vrijednostima i zivotnom stilu. Velik dio turizma je upoznavanje drugih ljudi te
interakcija s istima, $to prirodno moze povecati rizik od sukoba posjetitelja i lokalnog
stanovnisStva. Sukobi obi¢no nastaju izmedu ljudi s razli€itim stavovima, obiCajima i

tradicijama, a ukoliko do njih zaista dode, mogu znatno narusiti turisticki dozivljaj.

Kako bi se gore navedena situacija sprijeCila, potrebno je razumijevanje
psiholoSskog i socioloSkog aspekta putnika u turistiCkoj praksi, prvenstveno
razumijevanje motivacije putnika za posjet odredenim destinacijama, te potrebe i
zadovoljstvo nakon putovanja. Psihologija prouCava ponasanje putnika, njihovo
iskustvo i odnos sa lokalnim stanovniStvom za vrijeme putovanja. Socijalna se
psihologija usmjerava na pojedinca pod utjecajem odredene skupine ljudi, dok
psihologija okoliSa razmatra utjecaje na fiziCke posljedice ljudskog ponasanja. U
turizmu se obje spomenute vrste psihologije koriste za razumijevanje pona$anja i

stavova putnika i njihove motivacije.?’

Psihologija u turizmu temelji se na opcoj psihologiji, te traZi odgovore na slijedeca
pitanja:

2! Dolnicar, Leisch; “Tourist Motivation in Relation to the Market Segmentation”, 2004.
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e Kako definirati turizam?

e Tko je turist?

e Kakav nagon poti¢e putnika?

e Koje su potrebe putnika s obzirom na njegovu dob ili osobni status?

e Kako izgleda postupak donoSenja odluka putnika?

Odgovori na ova pitanja postizu se psiholoSkom analizom turista, njihovog
ponasanja i osobnih pokretaCa. Zastita vlastitog zdravlja i dobrobiti, bijeg od stresa i
rutine, nova iskustva, jedinstvenost doZivljaja samo su neki od osnovnih pokretaca
svakog individualca, $to dovodi do zaklju¢ka da ulaganje u putovanja nije samo

financijsko ulaganje, vec i emocionalno.

PsiholoSka analiza Cesto je zanemarena u turistiCkoj industriji — prati se kretanje
potencijalnog klijenta na drustvenim mrezama i kroz razliCite tehnoloSke marketinske

alate, dok osnovni psiholoski ¢imbenici svakog putnika ostaju nedovoljno istrazeni.

Putnik slobodno vrijeme provodi u okruzenju koje je odabrao, uz uvjet da je to
okruzZenje razlicito od njegovog svakodnevnog Zivota, dok psihologija odreduje profil
putnika analizirajuéi njegovo ponasanje i djelovanje u tom ,alternativnom® okruzenju.
TuristiCko ponaSanje temelji se na socijalnim, emocionalnim, kognitivnim i

motivacijskim ¢imbenicima.??

22 Katerina Ryglova; ,Quality Management of the Tourist Destination in the Context of Visitors' Satisfaction,

2014., dostupno 1. lipnja 2021. na

https://www.researchgate.net/publication/275541049 Quality Management of the Tourist Destination in
the Context of Visitors' Satisfaction
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Slika 4. Mreza kljucnih elemenata u stvaranje mentalne vizije buducée destinacije

Izvor: Izrada autorice, ,The Psychology of Novelty in Memorable Tourism Experiences®,

Skavronskaya,Moyle, Scott, Kralj, 2019. god., dostupno na www.researchgate.net

Klju€ni elementi iz perspektive turisticke psihologije su motivacija (potrebe),
oCekivanja, donoSenje odluka, zadovoljstvo i iskustvo putnika, odnosno interakcija
navedenog koja je grafiCki prikazana na slici 4. Mreza elemenata u stvaranju mentalne
vizije buducéeg putovanja prikazuje kako je presudno razumijeti ljudske potrebe u
interakciji s drugim cimbenicima poput motivacije i oCekivanja. Nakon putovanja,
putnik retrogradno formira sje¢anje na iskustvo iz kojeg stvara novu buducu viziju koja
opet cirkularno utje€e na njegovu daljnju motivaciju i djelovanje. Kako bi postigla to
razumijevanje, stvarna psihologija koja stoji iza ponaSanja potrosaca proucCava

unutarnje i vanjske psiholoske utjecaje na percepciju buducih putovanja i donoSenja
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odluka o istima. To su ukljuCenost ega, odanost i predanost, donoSenje obiteljskih
odluka i utjecaj prijatelja i rodaka te traZzenje novina.®

e Ukljuéenost ega

Turisti su €esto vrlo involvirani u detaljne odluke o svojim putovanjima, $to im je
omogucéeno danasnjim digitalnim alatima koji daju pristup informacijama. Stjecanje
znanja i aktivho sudjelovanje u organizaciji putovanja velike je poticaj ega za
potro$ace. Zele se prikazati kao inteligentni i informirani te ostaviti dojam osobe kojoj
se nece lako prodati nesto $to ne Zeli kupiti. Cesto se to pretvori i u svojevrsnu
konkurenciju pojedinaca — usporeduju se cijene s prijateljima i obitelji, Cak i drugim
putnicima na istom putovanju. Ego svakog putnika potic¢e da pronade sto bolju ponudu
kako bi mogao dominirati u usporedbi s drugima jer je ,bolji i pametniji“ od drugih.

e Odanost i predanost

U posljednjin nekoliko godina odanost brendu zamijenila je odanost cijeni.
Potrosaci Zele sudjelovati u stvaranju proizvoda, koji vise nije generiCki paket koji
svima odgovara. Potrosaci Ce sve CeSce prihvatiti najpovoljniju ponudu, ne nuzno iste
zrakoplovne kompanije, turoperatora ili hotela kao na dosadasnjim putovanjima. Stoga
turistiCke tvrtke stvaraju programe lojalnosti koje se baziraju ne samo na nagradama i
beneficijama za stalne goste, ve¢ i ekskluzivnim popustima koje putnik u konacnici
dobije. Nikad nije bilo teze ostvariti odnos s putnikom te njegovu lojalnost.
Prou€avajuci psiholoske Cimbenike koji utjeCu na odanost i predanost putnika tvrtki i
njezinim proizvodima, najve¢e Sanse za uspjeh imaju oni s najveéim popustima te

osjecCajem vrijednosti i ekskluzivnosti za svoje klijente.
¢ Donosenje obiteljskih odluka i utjecaj prijatelja i rodaka

Savjet obitelji i prijatelja ima iznimno velik psiholoski utjecaj na odluku o kupniji jer
su to ljudi kojima potrosac vjeruje i cijeni njihove prijedloge. Prema MAP istrazivanju
o obiteljskim putovanjima, djeca mlada od 12 godina potroSila su ili su utjecala na
potrosnju vecu od 500 milijardi dolara 2007. godine. To je u prosjeku 12.500 dolara za

svako od 40 milijuna djece u SAD-u.?* lako se vecina istrazivanja o obiteljskom

2 Glen F. Ross; , The Psychology of Tourism*, Hospitality Press, 1994.
24 Market Assessment Plan on Family Travel”, National Tour Association, 2007., dostupno 1. lipnja 2021. na
https://www.researchgate.net/publication/277620306 Trends in family tourism
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odlucivanju na putovanje fokusira viSe na nacin na koji putovanja okupljaju obitel; i
kako putovanja uciniti Sto prikladnijima za djecu, potrebno je viSe istrazivati i sam
utjecaj koji djeca imaju na odluke roditelja. Prou¢avanje psiholoskih motivatora djece
i njihovih demografskih podataka podjednako je vazno kao i prou¢avanje odraslih

donosioca odluka.

Utjecaj prijatelja i rodbine takoder je snazan Cimbenik u donoSenju odluke o
putovanju. NTA-ina studija o paket aranzmanima u Sjevernoj Americi iz 2001. godine
pokazala je da se 26 % putnika koji biraju paket aranZmane i 17% putnika koji biraju
individualna putovanja oslanjaju na savijet prijatelja ili rodbine kao izvor informacija pri

planiranju odmora.?®
e Trazenje novina

Potraga za novim iskustvima jedan je od klju¢nih motivatora zasto ljudi putuju.
Turisti koji putuju na nova putovanja (za njih nepoznata mjesta) traze viSe savjeta o
odredistu i troSe viSe vremena i novca tijekom putovanja od onih koji se vracaju na ve¢

posjecene destinacije.

Kako bi privukli nove klijente, organizatori putovanja moraju na trziste plasirati
kreativnija putovanja, jedinstvene destinacije i atrakcije. To je jedini nacCin za poticanje
zanimanja putnika koji trazi novosti i ne zeli se vracati na ,ve¢ videno®. Njihovo

zadovoljstvo proizlazi iz novih, jedinstvenih iskustava.

Razumijevanje pona$anja potro$aca jedan je od najznacajnijih alata koje turisticke
tvrtke imaju na raspolaganju kako bi optimizirale prodaju svojih proizvoda. Uvid u
ponasanje potroSaca i pokretacke snage iza tog ponasanja postaje neophodan u
komercijalnom poslovanju. Brojni Cimbenici utjeCu na donoSenje odluke o putovanju,
no najznacajnije je stvoriti preduvjete koji putniku omogucuju da se osje¢a vazno,
informirano, da kontrolira odluke i transakcije te da je omjer cijene i dobivenog dovoljno
dobar da potakne na realizaciju putovanja. Programi lojalnosti omogucuju tvrtkama

razvijanje strategije za zadrzavanije klijenta.

25 Packaged Travel in North America“, NTA, 2001., dostupno 1. lipnja 2021. na https://ntaonline.com
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2.3. Cimbenici motivacije

Turizam posebnih interesa i njegove transformacije razvijaju se u skladu s
motivima za putovanje na koje, osim osobnih odluka putnika, utjeCu i njegova okolina,
financijske mogucénosti, drustveni status, samoaktualizacija i sl., dok je razvoj turizma
posebnih interesa najznacajniji dio prilagodbe zrelih, etabliranih destinacija na trzistu

za ulazak u nove trziSne segmente koji se stvaraju pod utjecajem motivacije putnika.

Konkretni pokretaCi putnika poput zZelje za posjetom obitelji, odmorom,
produbljivanjem religije ili edukacije i sl., stvaraju motivaciju za putovanje kako bi

putnik zadovoljio svoje potrebe. Te potrebe, odnosno motivatori prikazani su graficki;

BORAVAK U PRIRODI KULTURA, RELIGIJA, ZNANOST |
Agroturizam OBRAZOVANIE

Ekoturizam Kulturna putovanja

Skijanje Religiozna putovanja

Planinarenje Edukacijske putovanja

Urbana putovanja

POSLOVNI RAZLOZI BORAVAK NA MORU
Konferencije Nauticki turizam
Izlozbe Jedrenje
Osobna poslovna putovanja Krstarenja
Sajmovi Vodeni sportovi

DRUSTVENI RAZLOZI, ZDRAVLIE | KVALITETA
ZIVOTA

Spa / terapeutska putovanja

TEMATSKE AKTIVNOSTI
Kasino
Tematski parkovi
Golf

Avanture

Medicinska putovanja
Wellness
Seniorska putovanja

Turizam za osobe s posebnim potrebama it E O

GODISNJI ODMORI | BLAGDANI
Posjeti obitelji za blagdane
Timesharing

Resorti
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Slika 5. Osnovni osobni motivatori putnika koji uvjetuju razvitak turizma posebnih

interesa

Izvor: Izrada autorice, ,,New Trends for Tourism Markets®, Coccosis, Tsartas, Gkrimpa, 2010.

god., dostupno na www.researchgate.net

Danasnje putnike priviaéi putovanje kao oblik samoostvarenja i osobne
transformacije. Zele vise od obiénog posjeta novoj destinaciji ili nekoliko dana
provedenih opustajuci se na plazi. Umjesto toga, traze putovanja koja im omogucuju
da duboko dozive svijet oko sebe na nacine za koje nisu ni svjesni da postoje. U toj je
potrebi temelj promijenjene i proSirene motivacije, odnosno osobnih motivatora kod
putnika 21. stolje¢a. lako osnovna motivacija za putovanje moze biti relativho
jednostavna poput posjeta obitelji ili poslovnog putovanja, putnici sada traze novu
dimenziju dozivljaja. Analiza dubinskih psiholoSkih komponenti motivacije temelji se
na preciznom odabiru znac€ajnih stavki koje pokre¢u putnika na putovanje. Tako se
postavlja grupacija od 14 motivacijskih dimenzija — Cimbenika koji su nadalje

razgranati na dodatne, dublie motivatore.?®® Podjela ¢imbenika prikazana je u

nastavku.
Cimbenici Motivatori
Novina Zabava
Novo, drugacije iskustvo
Osjetiti posebnu atmosferu destinacije
Posjetiti mjesta prema vlastitim interesima
Bijeg / relaksacija Odmor i relaksacija

Bijeg od svakodnevnog psiholoskog pritiska i stresa
Bijeg od rutine

Bijeg od svakodnevnih Zivotnih zahtjeva

Odmoriti um

Nije potrebno brinuti o vremenskim ogranicenjima

Bijeg od svakodnevnog fizi¢kog pritiska i stresa

26 pearce P.L.: , Tourist Behaviour”, Channel View Publications, 2005. god, str. 62.
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OsnaZivanje odnosa

Autonomija

Priroda

Osobni razvoj (vezan uz

lokalnu zajednicu)

Stimulacija

Aktivnosti s partnerom

Aktivnosti s obitelji i prijateljima
DruZiti se s istomiSljenicima

Osnaziti odnos s partnerom

Osnaziti odnos s obitelji i prijateljima

Kontakt s obitelji i prijateljima koji Zive negdje drugdje

Samostalnost
Bez obveza

Raditi stvari na svoj nacin

Uzivati u pejzazu
Boraviti u prirodi
Cijeniti prirodu vise

Biti u harmoniji s prirodnom okolinom

U¢iti nove stvari

Iskusiti nove kulture

Upoznati nove i razlicite ljude
Razviti znanje o destinaciji
Upoznati lokalno stanovnistvo
Promatrati lokalno stanovnistvo

Pratiti aktualne dogadaje

[straZiti nepoznato

Iskusiti uzbudenje

Iskusiti nepredvidene dozivljaje

Biti spontan

[skusiti avanturistic¢ke i hrabre doZivljaje
Iskusiti adrenalin

Iskusiti rizik

Razviti osobne interese

Znati za Sto sam sposoban
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Osobni razvoj (vezan uz

osobnu refleksiju)

Sigurnost u odnosima

Samoaktualizacija

Izolacija

Nostalgija

Romansa

Stvoriti osjecaj postignuca

Stvoriti samopouzdanje
Razviti znanja i talente

Koristiti znanja i talente

Osjecati osobnu sigurnost

Provoditi vrijeme s osobama koje imaju postovanja
Upoznavanje osoba sa slicnim vrijednostima
Provoditi vrijeme s ljubaznim osobama

Provoditi vrijeme s drugima ako su osobi potrebni

Osjecati pripadanje

Stvaranje nove perspektive u Zivotu
Osjecati unutarnji mir

Razumijeti sebe bolje

Biti kreativan

Raditi na svojim osobnim i duhovnim vrijednostima

Iskusiti mir i smirenost

Izbjeci osobni stres i pritisak okoline
Iskusiti boravak na otvorenom
Distancirati se od velikih skupina ljudi

Uzivati u izolaciji

Razmisljati o proslim lijepim vremenima

Koncentrirati se na sjecanja

Ostvariti romanti¢ne odnose

Biti s ljudima koji osobu seksualno privlace
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Dijeliti znanja i vjeStine s drugima
Priznanje Pokazati drugima kako neSto napraviti
Biti prepoznat od drugih ljudi

Voditi druge

Dati drugima do znanja da su drugi prosli isto

Tablica 1. Cimbenici motivacije za putovanja
Izvor: Izrada autorice, Pearce P.L., ,Tourist behaviour®, Channel View Publications, 2005. god.

Studija autora Pearce izdvaja 14 unutarnjih psiholoskih motivacijskih ¢imbenika
kod putnika. To su novina, bijeg/relaksacija, osnazivanje odnosa, automonija, boravak
u prirodi, osobni razvoj (vezan uz lokalnu zajednicu), stimulacija, osobni razvoj (vezan
uz osobnu refleksiju), sigurnost u odnosima, samoaktualizacija, izolacija, nostalgija,
romansa i priznanje. Putnici joS uvijek primarno putuju potaknuti osnovnim
c¢imbenicima koji su prikazani u slici 5., poput drustvenih i poslovnih razloga, boravka
na moru, odmora, posjeta obitelji i sl., no ¢im je osnovni razlog putovanja etabliran, na
povrsinu izlaze unutarnji psiholoski motivatori. Oni se ne mogu smatrati sekundarnim
motivatorima, ve¢ su komplementarni osnovnim motivatorima. Dapace, prate jednak
uzorak ponasanja kao i Maslowljeva piramida potreba — u trenutku kad je ispunjen
osnovni ,mehanicki“ motiv putovanja, putnik se mentalno penje na motivacijskoj
piramidi i osvjeSCuje dodatne Cimbenike koji ga motiviraju na putovanje poput
samoaktualizacije, bijega od svakodnevice, izolacije, nostalgije i sl.

Kombinacija osnovnih i dubokih motivatora kod putnika dovodi do promjena u
sveukupnom motivacijskom procesu putovanja. Glavne promjene u motivaciji za
putovanje koje stvaraju preduvjete za razvitak turizma posebnih interesa i

transformativnih putovanja su Zelja putnika da realizira:?’

27 pearce: ,, Tourist Behaviour — Themes and Conceptual Schemes*”, Channel View Publications, 2005., str 86.-
104.
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e Poboljsanje emocionalnog i mentalnog zdravlja kroz putovanja i osobnu

refleksiju

Zelja za rastom i razvojem, bilo emocionalnim ili mentalnim, postize se sve ¢e3ée
u novoj okolini koja ukljuCuje aktivnosti za postizanje emocionalne dobrobiti,
rieSavanje psihickih problema i smirenje uma. Odredena putovanja mogu ljudima
vratiti smisao u Zivot, te im pomod¢i u izgradnji vlastitog identiteta. Putovanja mogu
pomodi ljudima srednjih godina da Sto lakSe prebrode tzv. krizu srednjih godina, te da
promijene perspektivu. Wellness putovanja sve su popularnija kao tip putovanja za

lijeCenje duha i tijela te bijeg od previSe stresa u svakodnevici.
e Putovanje zbog preispitivanja osobnih prioriteta

Osobne vrijednosti svakog pojedinca kombinacija su odgoja i okoline u kojoj isti
odrasta i razvija se. Putovanja mogu znacajno promijeniti osobne vrijednosti iz
jednostavnog razloga Sto putnike izlazu novoj okolini, novim okolnostima i daju uvid u
tudi Zivotni standard. Putovanja u kojima je osoba izloZzena potpuno drugacijim
zivotnim stilom od svog poti€u ju da cijeni svoje mogucnosti, Siri svoje vidike i stvori

bolju perspektivu.
e Fizicko zdravlje kroz aktivan odmor

Aktivna putovanja poput planinarenja, hodanja ili voZnje biciklom prepoznata su
kao ucinkovito sredstvo za povecanje razine tjelesne aktivnosti i doprinosu tjelesnog i
mentalnog zdravlja kod pojedinaca. Setnja u nepoznatom mjestu potie kreativnost,
smanjuje rizik od kardiovaskularnih bolesti i snizava krvni tlak. Prednost fizi¢ki aktivnih
putovanja je da se putnik nesvjesno koncentrira na otkrivanje novih mjesta i zabavnih
aktivnosti pa nije optereéen koli¢inom fiziCke aktivnosti koja mu je potrebna ili ju zeli
postiéi.

e Terapeutska putovanja

Sve vedi broj terapeuta preporucuje putovanje kao tehniku poboljSanja mentalnog
zdravlja. Putovanja pojedincu omogucuju da vidi nove stvari, Sto dovodi do manje
razmisljanja o potencijalnim problemima. Putovanje na osobu ima efekt opustanja, ne

samo u osnovnom smislu, vec se ljudi lakSe opuste i pokuSaju aktivnosti koje inaCe ne

bi prakticirali. Kad se putuje, odluke se moraju donositi brzo i efikasno, §to programira
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mozak na lakSe i bolje donoSenje odluka i nakon povratka kuci. Otkrivanje novih
mjesta stvara uzitak, diZze energiju, mijenja perspektivu i potiCe osobu na viSe

opservacija i manje analiziranja.
e Trazenje nove karijere i strasti

Razvitkom tehnologije, pojavom digitalnih nomada i smartworking-a, poslovni svijet
postao je gotovo neovisan o fizi¢koj lokaciji osobe. Postoje digitalni nomadi koji putuju
godinama, redovno se premjestajuci iz jedne zemlje u drugu, ili s jednog kontinenta
na drugi. Neki su nomadi samo kratak period svojih zivota, uzimajuci tzv. workcations,
odnosno radne odmore, te radeci na daljinu nekoliko tjedana ili nekoliko mjeseci. Ono
Sto je svim digitalnim nomadima zajedni¢ko je Cinjenica da dijele strast prema
putovanjima i novim avanturama, te uZivaju privilegiju da mogu raditi bilo gdje, pod

uvjetom da su spojeni na internet.
e Pronalazenje rijeSenja za osobne probleme

Stres je jedan od najznacanijin ¢imbenika u Zivotu modernog Covjeka. Problemi
financijske, obiteljske i osobne prirode Cesto su izvor kaosa kod pojedinaca. Kako bi
se kaos mentalno rascistio, individualci odlaze na putovanja sa svrhom stjecanja
distance i dobivanja bolje perspektive. Uz odmak, identifikacija i racionalna analiza
problema osjetno je lakSa. U drugacijom okolini stvara se nova perspektiva koja
pomaze u razvoju alternativnih rjeSenja za probleme i za posliedicu ima

implementaciju rieSenja po povratku kugi.
¢ Odmak od loSih veza

Razvod i prekidanje veza mogu se pretvoriti u traumaticna iskustva. Pojedinci koji
se oporavljaju od velike Zivotne promjene u vidu prekidanja zna¢ajnih osobnih odnosa
s drugom osobom kod kucée Cesto imaju podrsku obitelji i prijatelja, ali dobivaju
znacajno viSe prednosti ukoliko se na odredeno vrijeme distanciraju u potpunosti.
Putovanje je najefikasniji nadin za ovakvu vrstu distance jer za putnika stvara
tranzicijski period u kojem se moze prilagoditi na novi Zivotni stil koji ne ukljuuje

bivSeg partnera.

¢ Rad na sebi
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U moderno doba putovanja su dostupna gotovo svima. Ukoliko je glavni cilj lutanja
po svijetu rad na sebi, putovanje u nove destinacije i uvid te sudjelovanje u razli€itim
kulturnim aktivnostima moze biti od velikog znacCaja. Potreba za neovisnoScu i
stvaranjem vlastitog identiteta, odnosno rad na istom, poti€u putnika da istraZzuje sebe,
ne samo destinaciju. Osobne reakcije, percepcija stresa, mentalni odmor stvaraju

preduvjete za osobni rast i razvo;.
e Vracéanje kontrole

Financijske krize, globalno zatopljenje, klimatski problem, teroristicke prijetnje,
nestabilno trziste rada, osobni problem samo su neki od ¢imbenika koju od ljudskih
Zivota stvaraju kaos. Zelja svakog pojedinca je drzi sve pod kontrolom iako to &esto
nije moguce. Osjecaj da je vlastiti zivot u potpunosti izvan osobne kontrole moze
stvoriti veliki psiholo$ki pritisak, pri Cemu bijeg iz svakodnevice ima terapeutski uc€inak
i omogucuju putniku vracanje osjecaja kontrole jer on je taj koji bira kada i gdje putuje,
kojim aktivnostima se Zeli baviti te donosi sve odluke sam za sebe. Osjecaj kontrole
na godiSnjem odmoru zadrZzava se i nakon povratka kuéi te stvara viSe

samopouzdanja u svakodnevnoj okolini.
¢ Hodoc¢as¢a u novom vremenu

Hodocas¢e je jedno od najstarijih, ako ne i najstarije putovanje u povijesti
CovjeCanstva. Hodanje na svete lokacije diljem svijeta ultimativno je transformativno
putovanje. Suprotno modernom misljenju, moze i ne mora biti vezano uz religijska
vjerovanija, nije besciljno lutanje, niti zastarjela praksa. Moderna hodoc¢asc¢a nacin su
da individua postavi osobni cilj koji ga motivira na rast i razvoj, pritom stvarajuci

dodatnu dimenziju klasiéhom putovanju.
¢ Aktivnije i bogatije iskustvo

Turizam dozZivljaja postaje sve vazniji jer putovanja turistima omogucuju ucenje o
povijesti, kulturi te otvaraju komunikaciju s lokalnim stanovnistvo. Stovise, turisti traze
Sirok raspon aktivnosti u destinaciji (za razliku od dosadasnjeg pasivnog tipa putni¢kog
iskustva koje nudi masovni turizam). Aktivniji odmor i interakcija s lokalnom kulturom
te osobni interes putnika sustina je turizma specijalnih interesa Ciji najveci zadatak je

brza prilagodba ponude sukladna motivatorima koji stvaraju potraznju.
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S obzirom da je osobni rast sada jedan od primarnih ciljeva mnogih putovanja,
turizam moze napredovati pomazuci putnicima da obogate svoj unutarnji razvoj.
Prema istrazivanju Megatrenda iz 2018. godine?, Skift Megatrends istraZivacki centar
postavlja pitanje je li osobno ispunjenje za putnike novi ultimativni luksuz u turizmu.
Prema istrazivanju, sve vece i opSirnije zelje i potrebe putnika u luksuznom sektoru
dozZivljaju promjene. lako je svako putovanje za pamcenje, iskustva su najvaznija za
novu generaciju putnika. No, fokus isklju€ivo na iskustvo u putovanju u posljednjih
desetak godina viSe nije dovoljnan. Za nove putnike, osobno ispunjenje i
samoaktualizacija postaju jedni od najznacanijih pokretackih ¢imbenika. Putovanja
izvlaCe ljude iz njihove komfort zone i izlazu ih svojevrsnom ,pokretu® u osobnom
emocionalnom i duhovnom razvoju. Ti ,pokreti“ postoje u mnogim oblicima — odlazak
u planine, volontiranje, boravak u prirodi, povla¢enje u tiSinu i nepoznato, te¢aj s
lokalnim zanatlijama, rad u zajednicama. Iskustvo moze biti jednostavno poput prvog
odlaska u milijunski grad, ili daleko sloZeniji psiholoSki proces koji kod putnika potice
nove razine razumijevanja samog sebe, u kojem slu€aju ,osobni pokret® postaje

transformativno putovanje.

Ideja transformativnog putovanja zahvaca sve segmente turistiCke industrije. Skift
istrazivaCka agencija u istrazivanju ,Defining the Future of Travel* iz 2018. god.?°
otkrila je rastuce poticajne trendove medu putnicima. U istrazivanju od 1.350 putnika,
54% ispitanika ocjenilo je vaznost transformativnih putovanja kao 7 od 10 ili viSe, dok
je 52% putnika potvrdilo da s odmakom vremena pridaje sve vecu vaznost

transformativnim putovanjima, kao $to je prikazano u slijedecem grafu.

28 Skift Megatrends; , Defining the Future of Travel”, dostupno 10.08.2021. na https://skift.com/wp-
content/themes/skift/img/megatrends-2018/Skift-Megatrends-2018.pdf
29 skift Megatrends; ,,Defining the Future of Travel”, dostupno 10.08.2021. na https://skift.com/wp-
content/themes/skift/img/megatrends-2018/Skift-Megatrends-2018.pdf
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Na ljestvici od 1-10, koliko je za Vas vaZno transformativno
putovanje? (10 najveca vaZnost)

Graf 1. Vaznost transformativnog putovanja

Izvor: Izrada autorice, Skift Megatrends; ,Defining the Future of Travel®, 2018.

Naknadnim istrazivanjem putem upitnika, Skift istrazivaCka agencija u
istrazivanju ,Defining the Future of Travel“ iz 2018. god dublje prou€ava kako putnici
percipiraju transformativna iskustva. Postavlja se pitanje koji motivacijski Cimbenici su

bili konkretan pokretac za transformaciju:
Zasto je iskustvo bilo transformativno?

621 odgovor od 405 sudionika

Dobio sam novu
perspektivu

51.7%

Naucio sam
nesto novo

43.5%

Dozivio sam

30.3%
prosvjetljenje ?

Savladao sam izazov 11.8%

Otkrio sam svoju
strast

11.0%

Nista od navedenog 5.0%

Graf 2. Razlozi zbog kojih putovanje postaje transformativno
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Izvor: Izrada autorice, Skift Megatrends; ,Defining the Future of Travel®, 2018.

Koji vanjski ¢imbenici su doveli do transformativnog trenutka? (dva najvaznija)
631 odgovor od 401 sudionika

avantura
Hrana, umjetnost, 34.1%

kultura ili zabava
Duhovna ili wellness

21.9%
aktivnost
Nista od navedenog 12.3%
Smjestaj u kojem sam 8.7%
boravio
Poslovni dogadaj ili 6.3%

konferencija

Graf 3. Vanjski ¢imbenici koji dovode do transformativnog putovanja

Izvor: Izrada autorice, Skift Megatrends; ,Defining the Future of Travel®, 2018.

IstraZivanje je pokazalo da je 32% putnika dozivjelo transformativno iskustvo
koje ih je pozitivno preobratilo, dok 24% potro$aca jo$ nije imalo takvo iskustvo ali bi
ga htjelo imati. Postoji niz razloga zbog kojih putovanja moze promijeniti osobu. U
anketi, putnici koji su dozivjeli transformativno iskustvo potvrduju kako su stekli nova
znanja i perspektive u 55%, odnosno 44% slu€ajeva. Trenuci osobnog prosvjetljenja

imaju znacajnu ulogu kod 30% putnika koji su ih doZivjeli.

Mozemo zakljuciti kako kombinacija povezanosti, autenti€¢nosti i personalizacije
definira koliko je zna€ajan €in putovanja u Zivotima putnika. Putovanja mijenjaju nacin
na koji ljudi vide svijet oko sebe. Boravecdi u lokalnim zajednicama, koristeci lokalni
prijevoz, ulazecCi u kulturne obiCaje okoline putnici ulaze u samo srce zajednica te
dobivaju raznolik spektar zZivotnih iskustava, te se time dubinski i sustinski mijenjaju.
Optimalna transformacija je ona koja se kod individualca nastavlja i u mjestu boravka
poput postivanja naCela odrzivosti, te poticanja istog pozitivnog ponasanja i kod drugih
putnika.
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24, Nove vrste putnika u turizmu

Najznacajnije skupine nove generacije putnika ne ukljuCuju samo mlade putnike,
niti putnike koji se povode trendovima. Pokret je puno Siri, te uklju€uju sve generacije
i vrste putnika koji su u posljednjih nekoliko desetlje¢a dobili moguénost Koristiti
putovanja kao alat samospoznaje. Vrste putnika koji prakticiraju transformativna
putovanja nakon $to je ispunjena primarna motivacija za putovanje, prema istraZivanju

Amadeus ,Future Traveller Tribes 2020“%° mozemo podijeliti u slijedece kategorije:

e Aktivni seniori — sa starenjem globalne populacije povec¢ava se broj zdravog i
aktivnog umirovljenog stanovnistva u dobi izmedu 50 i 75 godina starosti. Ova
skupina ima stabilne financijske moguc¢nosti i dovoljno slobodnog vremena za
pauze za opustanje i slobodu u mirovini, imaju specifican niz potreba za
putovanjem prilagodenim njihovim ekonomskim i posebnim fizickim potrebama
povezanim sa starenjem. Cjenovno su relativno osjetljivi, no ne zeli riskirati
udobnost na putovanju. Problemi s mobilnoS¢u stvaraju potrebu za kraéim
putovanjima.

e Globalni klanovi — s globalnim rastom migracija, raste i broj ljudi koji putuju
redovito u inozemstvo, bilo sami ili u obiteljskim skupinama kako bi posijetili
obitelj i prijatelje za praznike ili posebne prilike. Ovakva vrsta putovanja
pojedincima omogucuje da ponovno budu zajedno i povezani sa svojim
bliznjima. Obiteljske grupe planirati Ce i rezervirati smjestaj za svoju proSirenu
obitelj pa je organizacija slicna grupnim putovanjima te je lakSi proces
komunikacije i povezivanja. Putovanja ¢e vecinom biti rezervirana preko
interneta kako bi se olak8ao proces. Ova je skupina putnika cjenovno osijetljiva
jer mnogi nisu imucni a njihov fokus putovanja su okupljanje obitelj. Kompromis
se postize odricanjem udobnosti na ime uStede u usporedbi s drugim
skupinama putnika.

e Kozmopolitanski putnici — sve veci broj ljudi Zivi i radi u razliitim regijama,
iskoriStavajuci sve nize troSkove cijena putovanja i kombinirajuci ih s fleksibinim
zivotnim stilom kako bi unaprijedili svoju kvalitetu zivota. S obzirom na

ograni¢eno slobodno vrijeme, kozmopolitanski putnici ne Zzele gubiti nepotrebno

30 Amadeus , Future Traveller Tribes 2020“, dostupno 10.08.2021. na
http://www.amadeus.com/documents/future-traveller-tribes-2030/travel-report-future-traveller-tribes-

2020.pdf
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vrijeme na dugotrajna putovanja. Jedan od prioriteta im je odgovarajuéa
lokacija, jednostavno rezervacije i brzina prijave kako bi mogli nastaviti raditi u
pokretu, ali istovremeno iskoristiti maksimalno vrijeme za uzivanje u putovanju.
¢ Globalni menadzeri — viSi menadzeri Cesto putuju u inozemstvo na kratke i
duge staze u poslovnoj klasi. Navikli su na vrhunska, luksuzna iskustva i imaju
velika oCekivanja od putovanja i pruzene usluge. TuristiCke tvrtke moraju biti u
stanju ponuditi im visoko personaliziranu uslugu koja zadovoljava sve njihove
potrebe. Njihovo je vrijeme dragocjeno te Zele preciziranu organizaciju

transformativnih iskustava u trenucima slobode od poslovnih obveza.

Buduci da putnici iznimno velikom brzinom pristupaju velikoj koli€ini informacija,
osobito putem dijeljenja preko drustvenih mreza, njihovo se pona$anje mijenja
podjednakom brzinom, odnosno, putnici se mijenjaju brze nego ikad. Kao rezultat
toga, tehnike segmentacije putnika u transformativnim putovanjima 2020. ve¢ su se
promijenile, te je u 2021. godini naglasak na visokoj razini personalizacije kod jednih,
no pokazuje se trend putnika kojima ¢e personalizacija u buduénosti potencijalno
smetati u iskustvu. Neki putnici mozda ce htjeti prilagoden paket usluga, dok ¢e drugi
samo htjeti osnovni paket kako bi ostatak organizirali sami. Dok neki putnici Zele stalan
kontakt i luksuzan smjestaj, drugi ¢e htjeli izolaciju, mir i boravak u prirodi. U skladu s
tim promjenama, istrazivanje Amadeus ,Future Traveller Tribes 2030 je izdalo svoje
unaprijedene zakljuCke i smjernice, pretvarajuéi 4 gore navedene grupacije putnika

sadasnjosti u 6 grupacija putnika budu¢nosti®':

e Putnici u potrazi za jednostavnosc¢u — cijene jednostavnost i transparentnost
u svojim putovanjima. Planiranje i odmor prioritetni su im pokretaci, te su
spremni prepustiti donoSenje odluka o putovanju pouzdanim turistiCkim
agencijama i turoperatorima kako ne bi morali ulaziti sami u opsezna
istrazivanja.

e Lovci na nagrade — usredotoCeni su na luksuzna, samozadovoljavajuca
putovanja u kojima se izmjenjuje usmjerenost na osobno zdravlje i dobrobit za
um i tijelo, te uzivanje u luksuzu. Trazenje ,nagrade” za naporan rad u drugim

podrucjima svog zivota glavni je pokreta€ za putovanje u ovoj skupini koja trazi

31 Amadeus , Future Traveller Tribes 2030“, dostupno 10.08.2021. na
https://amadeus.com/documents/en/blog/pdf/2015/07/amadeus-traveller-tribes-2030-airline-it.pdf
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luksuzna iskustva koja su nekoliko ljestvica iznad njihovog svakodnevnog
Zivotnog standarda.

o Trazitelji drustvenog kapitala — shvacaju da osobna mogucnost putovanja je
osobina na kojoj ostali pojedinci iz njihove okoline zavide. Njihov izbor za
putovanje oblikovan je Zeljom da postignu maksimalnu drustvenu
prepoznatljivost nakon povratka kuci. Iskoristavati ¢e potencijal digitalnih
medija kako bi obogatili vlastita iskustva, te ih obavezno dijelili na drustvenim
mrezama, imajuci na umu svoju online publiku koja ih prati od kuce.

e Kulturni puristi — koriste svoje putovanje kako bi uronili u nepoznate kulture,
Zele u potpunosti ,izgubiti“ svoj identitet i iskusiti zivot na drugaciji nacin,
posStujuci obi€aje i kulturu destinacije.

o Eti€ki putnici — dozvoljavaju svojoj savjesti i nekom obliku unutarnjeg
pokretaCa da im bude vodi€ pri organiziranju putovanja i donoSenju odluka oko
istog. Cesto im je prioritetna briga o okoli$u, skloni su putovanjima u skladu s
nacelima odrzivog razvoja, te na odluke utjeCu njihova osobna uvjerenja,
politiCki ideali i sl.

e Ispunjavatelji obveza — imaju ogranien izbor putovanja zbog potrebe da se
susretnu s nekim ili odrade zadan zadataka. Poslovni putnici najznac¢ajnija su
mikro skupina putnika. Njihove temeljne potrebe i ponaSanje uglavhom su
oblikovane njihovom potrebom da budu u odredenom mjestu, u zadano vrijeme,
bez greske ili kompromisa. No, obveze mogu ukljucivati i osobne, obiteljske ili

vjerske obveze poput vien€anja, vjerskih aktivnosti ili obiteljskih okupljanja.

Usporeduju¢i gore navedena tvz. putniCka plemena definirana unutar dva
istraZzivanja istog entiteta u razlici od samo godinu dana, moZzemo izvesti dva
zakljuCka. Prvi je da brzina kojom se svijet mijenja pod utjecajem tehnologije je
nevjerojatna, mijenja ljude na globalnoj razini te daje trzistima i dionicima u turizmu
sve manje i manje vremena da se prilagodi potraznji na trzistu. Drugi je da motivacija
putnika u 21. stolje¢u prestaje biti mehanicka, potrebno je brzo i efikasno analizirati
psiholoSke utjecaje na motivacijske cCimbenike kod putnika, ukljuCujuci one
emocionalnog i duhovnog sadrzaja. Kvantitativne analize podatak viSe nisu dovoljne
da bi razumijeli ponasanje potroSaca, potrebno je dubinski uci u sferu ljudskog
procesuiranja okoline, te njegovu psihu kako bi pronasli dugotrajne uzorke u

zadovoljenju potreba modernih putnika.
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3. UTJECAJ X,)Y,Z GENERACIJE PUTNIKA NA DIONIKE U
TURIZMU

Mlade generacije putnika dillem svijeta izloZene su sve Sirem izboru u svom nacinu
Zivota — vrlo brz razvitak tehnologije nudi im Sirok raspon medija, zabave, iskustava,
robnih maraka i sl. Ova kulturna mjeSavina, odnosno ,mjeSovita suverenost® stvorila
je novu generaciju putnika €iji stavovi utje€u na odnose izmedu lokalnog stanovnistva
i putnika u destinaciji, dok tehnologija stvara nove navike kod turista koje se prenose
i na trziste i na lokalne zajednice u destinaciji, stvarajuci cikliCki proces izmedu putnika,

trzista i destinacije.

Ekspanzija digitalne tehnologije i porast hiperpovezanosti otvara globalna vrata —
poti€e volonterski turizam, dok velika koli¢ina dosad nedostupnih informacija o
lokalnim zajednicama potiCe sve veci broj putnika na transformativna putovanja. Kao
posljedica, turistiCko trZiste se mijenja. Profesionalna putovanja, migracije,
volontiranje, sve pod utjecajem razvitka tehnologije i Zelje putnika za osobnim
razvojem stvaraju na trziStu potrebu za novim turistiCkim proizvodima. Hibridna
potraznja stavlja naglasak na potrebu humaniziranja potrosSnje — putnici pokazuju zelju
za ispunjenjem i personaliziranim iskustvom te kulturnom razmjenom, Sto potvrduje
potrebu za stvaranjem novih poslovnih modela s ciliem prilagodbe i odrazavanja na

turistiCkom trzistu za ponudace usluga.

Lokalno stanovnistvo Cesto je primorano prilagoditi se putnicima, osobito ako je
turizam jedna od primarnih gospodarskih grana podrucja, dok se turistiCke tvrtke
moraju prilagoditi istima iz potrebe poslovnog opstanka, te su primorane stvoriti nove
odrzive modele poslovanja s ciliem zadovoljavanja svih potreba nove generacije

putnika.

U ovom poglavlju analizira se utjecaj nove motivacije putnika na destinaciju,
koristeCi transformacije kao alat za ucenje, osobni razvoj, kulturnu razmjenu te
formiranje odnosa s lokalnom zajednicom. Razvitak tehnologije stvara digitalno i
ekoloski osvjeStene putnika poput tzv. Digital Natives i ambasadora odrZivosti, Cije su
karakteristike obradene u nastavku poglavlja. Poglavlje zavrSava razradom kriterija

koje ponudadi turisti¢kih usluga moraju ispuniti kako bi se odrzali na globalnom trzistu.
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3.1. Utjecaj motivacije putnika na destinaciju

Primjenom novih receptivnih poslovnih modela, destinacija moze usmijeriti
neprikladno turisticko ponasanje te stvoriti preduvjete za autentiCan odmor koji postuje
pravila odrzivosti. U raspravama oko masovnog turizma, turisti su videni kao samo
jedna vrsta potrosata, bez analiziranja psiholoSske motivacije i stvaranja odnosa
putnika s lokalnom zajednicom. Zanemarujuc¢i ovaj aspekt, prirodni i kulturni resursi
destinacije postaju proizvod za prodaju umjesto alata za Sirenje znanja, kulture i

stvaranja odrzZive sinergije izmedu putnika i domacina.3?

Psihologija putnika je glavni alat u analizi prave prirode, ne samo putovanja, vec i
gostoprimstva i ponasanja domacina u destinaciji. S aspekta destinacije, sami putnici
u potrazi za samoaktualizacijom kroz interakciju s lokalnom kulturom i obicajima
stvaraju predispozicije za novi pristup — odnos domacina i putnika, u€enje i razvoj,

odrzivost u destinaciji.

Donedavno je broj putnika koji su Zeljeli iskusiti autenticna iskustva bio u manijini,
Sto je domacine uvjetovalo na ,prodaju” svoje kulture i okoline. Kako se povecéava broj
osvjestenih putnika, domadini su prihvaéeni u iskustvo putovanja te sudjeluju u
stvaranju novog transformativnog pokreta. Stvaranje komplementarnog odnosa
izmedu turista nove generacije i lokalnog stanovniStva dovodi do veéeg razumijevanja
i poStovanja, dok transformacije putovanja dovode do dugoroc¢nih prednosti za lokalnu
zajednicu i putnika, kao Sto je dokazano studijom slucaja istrazivata Lyonsa i
Wearinga koji izdvajaju tri aspekta transformacije kao preduvjet za stvaranje sinergije

izmedu putnika i lokalnog stanovnitsta. To su:*3
o Transformacije kao kulturna razmjena

Programi kulturne razmjene na putovanju oduvijek su bili povezani s promicanjem
tolerancije, dobre volje i razumijevanja kulturnih razlika.3* U studiji Lyonsa i Wearinga,
putnici ispitanici bavili su se upoznavanjem domacina na smislen nacin, upoznavajudi

kulturu kao volonteri, sa svrhom emocionalnog i osobnog rasta i razvoja. Cilj je bio

32 yvette Reisinger; , Transformational Tourism — Host Perspectives”, CABI Publishing, 2005. god, str. 48.
33 yvette Reisinger; , Transformational Tourism — Host Perspectives”, CABI Publishing, 2005. god, str. 120.
34 Lyons, Wearing: ,, Journeys of Discovery in Volunteer Tourism: International Case Study Perspectives”,
dostupno 16.08.2021. na https://www.semanticscholar.org/paper/Journeys-of-discovery-in-volunteer-
tourism%3A-case-Lyons-Wearing/d2ef3f195260680142e3cb0c35d8a7f0a04853bf
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produbiti komunikaciju s lokalnom zajednicom, te razviti toleraciju i nove vrijednosti
kod putnika. Kod svakog individualca koji putuje postoje predrasude prema drugim
nacionalnostima i razliCitom zivotnom stilu, no kulturna razmjena koja dozvoljava
putniku da ravnopravno ude u iskustvo Zivota destinacije omoguéuje putniku da se
uzdigne iznad ,urodenih® predrasuda. Putnik se mijenja, stvara emocionalne
poveznice s ljudima, prilagodava svoju perpektivu. Kao rezultat ovog kulturnog
moze isti dijeliti svoju kulturu i obiCaje u sigurnoj okolini, bez da je istu primoran

pretvarati u komercijalan proizvod samo kako bi prezivljavao.
o Transformacije kao alat za u€enje i osobni razvoj

IstrazivaCi Lyons i Wearing, u studiji promicanja toleracije Cesto diskutiraju vlastito
iskustvo u€enja u odnosu na posao. Naime, putnici volonteri, zajedno s lokalnim
pojedincima doprinose brzom razvoju studije, no istovremeno nude fiziCku, materijalnu
i psiholosku pomoé¢, $to dovodi do u€enja i osobnog razvoja kod svih dionika, tako i
voditelja studije. Najvaznije steCene vjestine kroz medunarodnu praksu volontiranja i
kulturne razmjene bile su organizacija, vodstvo i razvijanje menadZzerskih sposobnosti.
Uz to, poboljSava se pisanje pismenih prijedloga i izvjeS¢a, znanje stranog jezika u
govoru i pismu, te prevoditeljske vjestine. Govori u javnosti, upravljanje razvojnim
projektima u zajedinici, koriStenje informacijske i komunikacijske tehnologije, kao i
vjeStine prikupljanja informacija i financijskih sredstava znatno su poboljSani u
interakciji s dionicima putovanja, Sto potvrduje ideju da ,volontiranje ima moc¢ni okvir
djelovanja na pojedinca na osobnoj razini“*® te da eventualno trenje koje postoji
izmedu domacina i putnika zbog njihovih razlika nije nepremostivo. Dapace, uz
pravilan pristup, kulturna razmjena kroz ucenje moze biti jedan od najznacanijih alata

u novom pokretu transformacijskih i odrzivih putovanja.
¢ Formiranje odnosa unutar volonterskih turisti€kih aktivnosti

U kontekstu volonterskih putovanja i kulturne razmjene, odnosi koji se formiranju s
aspekta putnika najceSc¢e su emocionalni i doprinose osobnom rastu i razvoju. No, za

lokalne zajednice (osobito siromasnih destinacija), uklju€ivanje putnika u vlastiti Zivotni

35 palacios C.: ,Volunteer Tourism, Development and Education in a Postcolonial World: Conceiving Global
Connections Beyond Aid“, Journal of Sustainable Tourism, 2018., str. 861., dostupno 16.08.2021. na
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09669581003782739
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stil za stanovniStvo destinacije ima i ekonomski i materijalan znacaj. Siromasne
obitelji, siro€ad, starije stanovniStvo niskog zivotnog standarda Cesto primaju zna€ajne
donacije od putnika i volontera. Nov€ani doprinosi turista koji borave u ku¢ama
lokalnog stanovnistva omogucuju obiteljima da zarade za Zivot i obrazuju svoju djecu,
te im pruze bolje Zivotne mogucnosti. U odredenim sluCajevima Lyons i Wearing
studije, dok su putnici doprinosili svom osobnom razvoju, stanovnici su razvili osjec¢aj
povjerenja i naklonosti prema putnicima, te ih prirodno poceli ukljucivati u svoje interne
obiteljske aktivnosti poput obiteljskih obroka, Setnji, plesa i sl., bez ikakvih ekonomskih
i materijalnih referenci. Prijateljski osjeCaji razvili su se iz njihove znatizelje da
upoznaju ljude iz drugih zemalja i kulture, kako i njihove Zelje da pozitivho

transformiraju svoje Zivote, iako oni nisu bili putnici.

Studija Lyonsa i Wearinga pokazala je ne samo kako u€enje, kulturna razmjena i
volontiranje stvara preduvjete za sinergiju putnika i lokalne zajednice, ve¢ kako Sirok
raspon utjecaja tranformativni turizam ima na sve dionike u turizmu. Naime, osobni
razvoj i promjena perspektive nije se dogodila samo kod turista, ve¢ i domacina.
Jedinstvene karakteristike tranformativnih putovanja spojile su materijalnu dobrobit sa
osobnim razvojem, stvorile pozitivne i prijateljske osjecaje s obe strane putovanja te
kao posljedicu, stvorile odnos putnika i domacina u kojem oni koegzistiraju, stapaju se

u jedan transformativni pokret te uce, razvijaju se i mijenjaju zajedno.

3.2. Razvoj tehnologije i Digital Natives

Pojavom Weba 2.0, pojavljuje se tvz. Digital natives, odnosno digitalni domoroci.
Oni predstavljaju cijelu generaciju mladih ljudi (prvenstveno generacija Z, ali i
milenijalci, odnosno generacija Y) koja je odrasla u digitalnom dobu. Od malih nogu u
bliskom je doticaju s kompjuterima, pametnim telefonima, internetom, tabletima i
drustvenim medijima. Dostupna im je ogromna koli€ina informacija, te su vrlo zahtjevni
putnici, samostalni i svjesni svojih Zelja i potreba. Tehnologiju koriste u maksimalnom
kapacitetu, Cine to potpuno prirodno te imaju vrlo Sirok raspon mogucénosti za
odrzavanje kontakta i istrazivanje informacija za koje nije potrebno fizi¢ka pristunost.
StoviSe, njihov Zivotni stil odstupa od dosadasnjeg standarda, isto kao i njihova
ideologija. Prisustvo na drustvenim mrezZzama vec im je donijelo veci pristup razlicitim

kulturama.
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Digitalni domoroci rodeni su u digitalnom svijetu i znaju deSifrirati pravila
marketinga, oglasavanja i brendova. Njihova je pozornost maksimalno usmjerena na
vizualne medije poput slika i video zapisa. Ukoliko ih isti uspiju zainteresirati,
posljedica je istraZivanje sadrzaja. |z tog razloga predstavljaju velik izazov za turistiCke

tvrtke i njihove marketinSke timove.

Peclers Paris®, agencija za predvidanje novih trendova u turizmu, analizirala je
utjecaj dolaska ove nove generacije potroSaCa s ciljem rasclanjivanja njihovih
drustvenih i i politickih stavova, te gospodarskih, kulturnih i tehnoloskih trendova koji
poriCu promjene kod potrosaca te stvaraju potrebu promjene u turistickoj industriji u
slijedeCih desetak godina. Karakteristike digitalnin domorodaca imati ¢e snazan
utjecaj na turistiCku industriju i trziSte, te ¢e znacCajno utjecati na buducnost sektora i

razvojne strategije turistiCkih tvrtki koje se Zele uspjesno odrzati na trzistu.

Digitalni domoroci razlikuju se od digitalnih useljenika (pojedinci koji nisu odrasli uz
tehnologiju, ve¢ su ju naudili koristiti kroz svoju odraslu dob) na koje se Cesto
usmjeravaju turisticke tvrtke, stoga je potrebno jasno definirati karakteristike nove
generacije. Amadeus?®’ istrazivacki centar, u sklopu istrazivanja turisti¢kih trendova
2021. — 2030., izdvaja sedam kljuCnih karakteristika digitalnih domorodaca koje ¢e u

buducnosti utjecati na formiranje turistickih proizvoda na trzistu:
e Upravljanje identitetima

Istovremeno individualisti€ni i orijentirani prema zajednici, digitalni domoroci traze
personalizaciju i moguc¢nosti da se istaknu i budu razli€iti od drugih. Za to koriste
drustvene mreze, avatare i online pseudonime. Potrebe za stvaranjem svog identiteta

zadovoljavaju na web stranicama i drustvenim mrezama.

Prijedlog za pruZatelje turisti¢kih usluga — pozicionirati se na trzistu kao jedinstveni
LuristiCki partneri®, u potpunosti sposobni filtrirati sadrzaj i stvarati personalizirane

ponude.

e Ciniti zivot lak$im

36 peclers Paris, Agencija za predvidanje novih trendova u turizmu, dostupno 19.08.2021. na
https://www.peclersparis.com/en/
37 Amadeus, dostupno 21.08.2021. na https://amadeus.com/en/insights
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Digitalni urodenici smatraju da je koriStenje digitalno omogucenog virtualnog
svijeta pravi alat za pristup informacijama i razmjenu istih. Zele stalan pristup internetu
i 24-satnu dostupnost. Uz to, mogucnost pristupa informacijama i spremanje istih
postaje temeljni uvjet za pruzatelje turistickih usluga, uzimajuéi u obzir

eksponencijalan rast komunikacijske i informacijske razmjene.

Prijedlog za pruzatelje turisti¢kih usluga — ponuditi online savjetnike dostupne 24
sata na dan, uz web osobni prostor za kupce kako bi mogli spremiti sve informacije

koje se odnose na njihovo putovanje.
e Pronalazenje najbolje cijene

U potrazi za posebnim ponudama, najboljim savjetima i promocijama, digitalni
domoroci okrecCu se internetu, posebice komparativnim web stranicama koje nude
automatske pretrage najboljih ponuda i najnizih cijena. Druge jednako popularne
tehnike pronalazenja optimalne vrijednosti za novac su tvz. last minute rezervacije,

putovanje izvan visoke sezone i kupnja low budget karata.

Prijedlog za pruzatelje turistickih usluga — ponuditi konkurentne ponude u stvarnom

vremenu, uz uvjet da ih kupac moze brzo i lako usporediti s drugima.
o Sirenje mreza

Digitalni domoroci snazno su vezani za svoju zajednica i Zele podijeliti sve s
drugima, istovremeno uceci i otkrivajuCi odgovore na pitanja koja ih zanimaju.
Drustveni mediji tu igraju iznimno veliku ulogu, te imaju snazan utjecaj na putnike i
trziste. Isti su u posljednjih nekoliko godina temeljno promijenili medijsko, usluzno,

komunikacijsko i oglasSivacko trziSno podrucje.

Prijedlog za pruzatelje turistickih usluga — stvoriti poveznice s druStvenim mreZzama
te omoguciti korisnicima interneta da stvaraju sadrzaj na web stranicama tvrtke kako

bi produzili svoje online iskustvo.
¢ Komunikacija u real time

Komunikacija u stvarnom vremenu pokriva cijelu sferu online komunikacijskih alata
poput messengera, foruma i drugih informacijskih transfera poput FlickR-a za

fotografije, Facebooka za prijatelje, LinkedIna za profesionalne kontakte i sl.
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Prijedlog za pruzatelje turistickih usluga — komunicirati u stvarnom vremenu o svim
podacima u vezi s putovanjem kupca kako bi isti bio uvijek u tijeku s novim

informacijama.
e Snalazenje, bilo kada i bilo gdje

Barkodovi, QR kodovi, taggovi i sl. pojedincima omogucuju da u stvarnom vremenu
dobiju informaciju o specificnom proizvodu ili usluzi, bez obzira na njezinu lokaciju i
vrileme odrzavanja. Zahvaljuju¢i GeoBrowsingu, korisnici imaju pristup cijelom spektru
podataka o lokaciji u kojoj se nalaze — informacije o stanovnistvu, dogadanjima,

restoranima, izlascima, €ak i lokaciji drugih ljudi na njihovoj mrezi.

Prijedlog za pruZatelje turisti¢kih usluga — stvoriti partnerstva za oznacene rute na
putovanju i omoguciti putnicima pristup informacijama koje bi mogle povecati njihovo

uzivanje u godiSnjem odmoru.
e Prosirena stvarnost

Nacelo proSirene stvarnosti prisutno je u brojnim aplikacijama za pametne telefone.
ProSirena stvarnosti obogacuje iskustva posjetitelja nudeéi sadrzaj povezan s onim
Sto trenutno gledaju na internetu. Npr., korisnici odredenih aplikacija mogu stvarati

hiper-realne fotografije i generirati lokaciju i dodatne informacije na online trazilima.

Prijedlog za pruZzatelje turistiCkih usluga — razvijati Sto viSe alata koje je moguce
preuzeti na pametne telefone, dopustajuci korisnicima da dobiju dodatne informacije.

Neprestano se prilagodavati u skladno s njihovim preferencijama na putovanju.

Koristenje mobilnih tehnologija jedan je od kljuénih trendova za razvitak turisti¢ke
industrije u buducnosti. Korisnici tehnologije Zzele biti u moguénosti rezervirati,
promijeniti i provjeriti podatke o svom putovanju u bilo kojem trenutku na internetu ili
putem svog mobilnog telefona. TuristiCke tvrtke u buduénosti moraju stvoriti
distribucijske mreze podataka kako bi stvorili digitalne prednosti za putnike.
Turoperatori i agencije bi identitet pruzatelja turistiCkinh usluga trebale zamijeniti
identitetom partnera i savjetnika koji omogucava pristup razli€itim opcijama putovanja

i stvara mogucnost pruzanja informacija u bilo kojem trenutku.

Digitalni domoroci Zele personaliziranu uslugu koriStenjem intuitivnin alata za

pretraZivanje u skladu sa svojim ukusima i stilovima putovanja. Turoperatori i agencije
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tako preuzimaju savjetodavnu ulogu, te da opstanu na trziStu, moraju predstaviti nove
i originalne ponude za putovanja, usredotoCene na dogadaje i iskustva. FiziCka
prodajna mjesta i uredi postaju manje znacajni, dok pametne mobilne tehnologije
omogucéuju odrzavanje bliskih odnosa s putnicima. Digitalni domoroci kao nova
generacija potroSaca, usmjerava svoju pozornost na individualne potrebe i zajednicu
u koju putuje. Zahtijevaju viSe znanja i transparencije, moguc¢nost da istraZzuju i
raspravljaju o temama osobnog interesa. |zazov za turistiCke tvrtke je imati prave alate
za privlaCenje putnika, organiziranje putovanja i pruzanje informacija putnicima.
Mozemo zaklju€iti kako je razvoj partnerskog odnosa izmedu ponudaca usluge,

lokalnog stanovnika i putnika od najve¢eg znaCaja u buducnosti turistiCke industrije.

3.3. Ambasadori odrzivosti

Posljednja dva desetljeCa donijela su mnoga dostignuc¢a za turistiCku industriju.
Uvjerljivo najznacajnija su ona koja se odnose na njegov doprinos odrzivom razvoju i
smanjenju siromastva. Medutim, pokazuje se sve vecCa potreba za holistickim
strategijama koje ostavljaju pozitivan u€inak na putnike i nakon njihovog povratka kuéi.
Rastuci interes za oCuvanje prirodnog okoliSa krajem 20. stolje¢a doveo je do razvoja
ekoturizma, niSe za koju se smatra da ima potencijal zastite ekoloSkog sustava i
obrazovanja ljudi kroz boravak u prirodi. U svojim pocetcima, ekoturizam je imao
primarni cilj stvaranja ,ambasadora zastite“ kroz inspirativna iskustva u prirodnom
okruzenju. Po povratku kuci, odredeni pojedinci bi nastauvili slijediti nacela ekoloskog i
odrzivog razvoja, i jos vaznije, prenositi te nove vrijednosti i stavove na ¢lanove obitelji

i prijatelje.3®

Mnoge turistiCke niSe, ukljuCujuCi ekoturizam, autohtona putovanja, volonterska
putovanja, ,pro-poor* turizam, doprinose stvaranju ,ambasadora odrZivosti“, no isti
nemaiju sluzbenu prepoznatljivost u industriji. Formalno gledano, rijetko se raspravlja
o posljedicama putovanja nakon povratka kuc¢i. U osnovi, ,ambasadori odrzivosti“ su
pojedinci koji, kroz svoje postupke, Zive ideale odrzZivosti poput oCuvanja okolisa,

socijalne pravde i dobrobiti za buduc¢e generacije, bez obzira na lokaciju. Odrzivi

38 Janet Richardson, Sustainable Tourism Education, predavanje, kolovoz 2020.
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turizam buducénosti mora imati za primarni cilj inspiriranje i stvaranje ovakvih

pojedinaca.

Kako bi turizam dao Sto veci doprinos odrzivom razvoju, industrija mora koristiti

svoj jedinstveni polozaj posrednika u transformaciji misljenja i stavova putnika koji

osobnim promjenama uzrokovanim putovanjem postaju primjer nacela odrzivosti i

poti€u druge da Cine isto. Istrazivanja su pokazala da su neki od nacina da se to

postigne®®;

Poticanje ekoturizma - boravak u prirodi poti€e veée razumijevanje i
uvazavanje prirodnog okoliSa i postizanje opceg osjecaja dobrobiti. Brojni
istrazivaGi*? istrazivali su strukturirana i nestrukturirana iskustva temeljena na
prirodi u rekreaciji na otvorenom kako bi potvrdili gore navedenu tvrdnju. Studije
su takoder pokazale kako iskustva na putovanju mogu povecati znanje
individue te stvoriti svijest i razumijevanje prema prirodnom okoliSu.

Poticanje volonterskog turizma - razvojni i volonterski turizam €esto uklju€uje
ljude koji svjesno uranjaju u nepoznata iskustva iz Zelje da stvore pozitivhe
promjene u lokalnoj zajednici domacina. Prof. Salazar istrazivao je 2004.
godine fenomen ,realnosti“ putovanja koje putnicima omogucuje doZivjeti
siromastvo Sirom svijeta. Njegova je studija ispitivala obilaske nekolicine
projekata dobrotvornih nevladinih organizacija u Senegalu, Kostariki i Tanzaniji,
utvrdivSi da su pojedinci koji se odluCuju za ovaj oblik turizma zapravo
zaokupljeni svojim osobnim razvojem i samoostvarenjem viSe nego razvojem
posjeéene zajednice, te da saznanje o siromastvu diZze razinu osvijestenosti.*’
Poticanje putovanja ,trazenja vlastitog identiteta“ - putovanja u kojima
putnici traze same sebe Cesto su lezerna, istrazivaCka putovanja s ruksacima,
bez strikthog itinerara i planova. Prepoznavanje osobnih promjena
dozivljavanjem  autentiCnosti  destinacije, putnicima  otvara vrata
samoaktualizacije. Autenticne lokacije i lokalno stanovniStvo u ovom kontekstu

nisu samo ,prodaja pri¢e“, ve¢ iskustvo i narativa o identitetu koja se prenasa

3 Lean, , Transformative Travel: Inspiring Sustainability”, dostupno 16.08.2021. na
https://academia.edu/lean transformative travel inspiring sustainability

40 Kaly 1999., Paxton 1998., Woods i Moscardo 1996.
41 Salazar, Developmental tourists vs. Developmental tourism; A Case Study, 2004., dostupno na
https://www.researchgate.net/publication/200010046 Developmental tourists vs development tourism A

case_study
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na putnika i trajno ga mijenja. Tako istrazivanje Fordham sveuciliSta iz 2005.
godine skreCe pozornost na moc diskursa kulture i turizma da utjeCu ne samo
na dozivljaj putnika, ve¢ i njegovu osobnu preobrazbu.*?

e Poticanje edukacije u inozemstvu — edukacija u inozemstvu za studente
predstavlja putovanje koje ukljuCuje stjecanje vjestina, u€enje, osobni rast i
promjene, globalno razumijevanje, odnos prema zemlji domacinu, i
transformativno ucenje. lako se motivacija i opci ciljevi putovanja u inozemstvo
zbog studija znacajno razlikuju od prije navedenih putovanja, njihova je
posljedica dizanje razine informiranosti i nesvjesna osobna promjena i rast koji
dovode od trajne implementacije nacela odrzivosti nakon zavrSetka

obrazovanja.

lako pona$anje u skladu s nacCelima odrzivosti znaCajno moze smanijiti Stetne utjecaje
putnika na putovanju, isti nakon povratka ku¢i mogu nastaviti s dosadasnjim Stetnim
ponasanjem koje uklju€uje jednostavne radnje u njihovom Zivotnom stilu. Ukoliko bi
se osvijestilo ponasanje po nacelima odrzivosti, putnici bi, nakon povratka kudi
postajali gradani koji doprinose ekonomskim, sociokulturnim i ekoloSkim pitanjima u
svojoj okolini i Siroj globalnoj zajednici. Dakle, moZzemo zakljuciti kako snazno iskustvo
na putovanju mozZe postati poticaj za postizanje dugoroCne transformacije ljudskog

ponasanja potrebnog za ostvarenje globalne odrzivosti.

3.4. Prilagodba ponudaca usluge trzistu

TuristiCke tvrtke suoCene su s brojnim izazovima kako bi ostale konkurentne na
trziStu. TuristiCkoj industriji potrebni su istrazivacki podaci kako bi se mogla
prilagodavati novim trendovima u potraznji. U svakom turistiCkom poduzecu, potrebno
je identificirati moguénosti za razvoj novih proizvoda, postaviti objektivne cijene u
odnosu na konkurente i spremnost putnika da plati odreden iznos, osigurati u€inkovitu
distribucijsku mrezu informacija, najbolju kombinaciju promotivnih tehnika i medija za
oglasavanje, podijeliti sveukupno trziSte na ciljane segmente, prilagoditi i modernizirati

korisniCku sluzbu koja je dostupna potroSacima, donositi odluke o ulaganju u nove

42 Fordham University Research Library, dostupno na https://research.library.fordham.edu/
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objekte i iskustva za putnike, prilagoditi i modernizirati brendove i logotipe i istraziti

mogucénosti za diverzifikaciju proizvoda.*3

Kako bi se gore navedene aktivnosti realizirale, potreban je velik broj podataka o
ponasanju turista nove generacije, kvantitativnih i kvalitativnih, uklju€ujuéi slijedece:

(staviti citat ili prema...):

o Statisticki profili turista koji ukljuCuju dob i spol turista, njihovu fazu u
zivotnom ciklusu obitelji, gdje Zive, njihovo zanimanje i prosjec¢ne prihode.

o Statisticke podatke o ponasanju turista koji ukljuCuju informacije o
destinacijama koje turisti biraju, u kojem dijelu godine putuju, koliko financijskih
sredstava troSe na odmoru, koliko putovanja realiziraju u godini dana.

o Kako turisti donose odluke o kupnji razliCita za svakog putnika te ukljuCuje
analizu dubinskih ¢Cimbenika motivacije koji poti€u na finalno donosenje odluke.

e Kad je donesSena odluka o kupniji je vremenski osjetljiv podatak koji utjeCe na
organizaciju poslovnih procesa plasiranja i oglasavanja turistickih proizvoda.

e Potrosacka percepcija definira ponasanje turista. Tvrtke moraju razumijeti
potroSaCke percepcije o individualnim proizvodima, destinacijama, vrstama
putovanja i preferencijama putnika. Prilikom tumacenja percepcije potroSaca
vazno je prepoznati Cimbenike koji su izvan kontrole turisti¢kih tvrtki.

e Zadovoljstvo turista je jedan od najvaznijih Cimbenika jer turistiCke
organizacije moraju razumjeti koje preduvjete su primorane ispuniti kako bi
dostigli zadovoljstvo kupa. Potrebna su longitudinalna istrazivanja koja pomazu
predvidjeti oCekivanja turista kako bi tvrtka mogla nadmasiti ista.

e Identifikacija trendova u ponasanju turista potrebna je kako bi se mogli
optimalno razvijati i plasirati na trziste novi proizvodi.

o Kiriteriji segmentacije moraju biti definirani. Identifikacija obiljezja razliCitih
trziSnih segmenata omogucuje turistiCkih tvrtkama da pojedinacne turiste
svrstaju u odgovaraju¢e segmente i stvore specijalizirane proizvode za iste.

e Pozicioniranje proizvoda na trziSte u odnosu na konkurente vazno je zbog
turistiCke percepcije sli¢nih proizvoda, odnosno Sto bi putnika moglo motivirati

da odabere odreden proizvod.

43 Horner, Swarbrooke: ,,Consumer Behaviour in Tourism“, Routledge Press, 2016. god, str. 153.
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¢ Kulturne i nacionalne razlike u turistickom ponasanju postale su znacajne
s razvitkom globalizacije. Sve viSe ponudaca uslugu nudi na globalnom trzistu,
pri ¢emu je vazno ponudu prilagoditi svim potencijalnim nacionalnim i
kulturoloskim razlikama medu putnicima.

¢ Vezaizmedu kupnje turisti¢kih i ostalih proizvoda kod potrosac¢a moze biti
korisna za turistiCke tvrtke jer se uzorci ponasanja kod kupaca Cesto ponavljaju,
bez obzira na vrstu kupljenog proizvoda. Poznavanje ovih uzoraka pomaze
turistiCckim organizacijama planiranje zajedniCkih promocija i povezivanje

brendova.

Uzimajuci u obzir gore navedene istrazivaCke kriterije koje bi turistiCka tvrtka
trebala ispuniti, moguce je identificirati i brojne probleme u prikupljanju i analizi
podataka u turizmu, od kojih su glavni izdvojeni u slijedecoj slici:

Nepouzdani i e
stari podaci, Nedo.sftatalfIongltud!nalmh
studija koje omogucavaju
malen uzorak analizu promjena u
ponasanju turista

Ne znamo dovoljno o
ponasanju turista u
odnosu na kako
konzumiraju ostale
proizvode

Tehnike skupljanja
podataka o percepciji

nesofisticirane

Nedovoljno
mehanizama koji
dozvoljavaju Nedostatak

rasclanjivanje Vel .
. parativnih podataka
podataka Nedostatak pouzdanih o nacionalnim i

podataka o motivaciji i kulturoloskim razlikama u

pokretaéim.a na ponasanju turista
putovanje

Slika 6. Nedostaci u analizi potroSackog ponasanja u turizmu

Izvor: Izrada autorice, Horner, Swarbrooke: ,Consumer Behaviour in Tourism*®, Routledge
Press, 2016. god, str. 156.
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Kao Sto je vidljivo u prethodnoj slici, osim nedostatka pouzdanih podataka o
nacionalnim i kulturoloSkim razlikama medu putnicima, nedovoljno detaljni, zastarjel
podaci, podaci koji se ne mogu rasclanjivati, nerazvijene tehnike u istrazivanjima,
postoje i poteSkoce u prikupljanju podataka o turistima koji ne prelaze nacionalne
granice, neslaganja oko toga koliko dugo putnik mora izbivati iz svog mjesta stalnog
boravka da bi ga se klasificiralo kao turista, te je potrebno definirati jasna i kratka
pitanja za putnike kako ih se ne bi preopteretilo prekompliciranim skupljanjima

podataka.

Precizne i kvalitetne analize omogucuju tvrtkama rasclanjivanje proizvoda,
moderniziranje istog te plasiranje na ciljane trziSne segmente. Kao posljedica
prilagodbe, tvrtke prilagodavaju nove poslovne modele, oblikovane za novu generaciju

potrosaca.

3.5. Novi poslovni modeli

Pod utjecajem tehnologije i dostupnosti informacija putnicima, u 21. stoljeCu
stvaraju se novi poslovni modeli kako bi se proizvodadi turisti¢kih proizvoda sigurno i
dugoroC€no odrzali na globalnom trZistu. Nova generacija putnika pocinje se ,mijesati*
u posao profesionalcima, stvarajuci tako za njih prisilnu prilagodbu novonastalim

potrebama potro$aca. Novi poslovni modeli na trzistu turisti¢kih proizvoda ukljuGuju®*;
¢ Koncept kolaborativhe ekonomije

Ekonomija dijeljenja spaja potroSaCe i proizvodacCe, te potiCe aktivnosti poput
pozajmljivanja, razmjene ili zamjene. Ove su aktivnosti moguée, uz pomoc¢ tehnologije,
bez obzira na geografsku lokaciju putnika i proizvodaca turistiCke usluge. Ovaj trend
revolucionira potroSnju te se smatra pozitivnim odgovorom na recesiju, i poboljSanje

Zivotnog standarda lokalnih zajednica.*®

4 Bremner: ,Understanding the 21st Century Traveller”, Euromonitor International, 2013., dostupno
12.08.2021. na https://fullboard.info/wp-content/uploads/2013/12/Understanding-the-21st-Century-
Traveller.pdf

45 R. Botman, R. Rogers; ,,What's Mine is Yours: The Rise of Collaborative Consumption®, Harper Business,
2010., str 46.
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Kolaborativha ekonomija u stvaranju potroSnje identificira tri vrste ekonomije

dijeljenja;

o Sustavi ponude proizvoda u obliku usluga — omogucuju tvrtkama da
proizvode nude kao uslugu umjesto da ih prodaju kao proizvode,
odnosno peer-to-peer sustavi.

o TrziSta preraspodjele — rabljena roba se premjesta s trziSta na kojem
nije potrebna na trziSte gdje je potrebna, Sto uklju€uje i donacije.

o Zajednicki zivotni stil — ljudi sa sliCnim potrebama ili interesima dijele i

razmjenjuju imovinu kao $to su vrijeme, prostor, vjestine i novac.

Vrlo velik broj peer-to-peer tvrtki za iznajmljivanje osnovano je izmedu 2008. i
2010. godine, nakon velike financijske krize. lako je jo$ relativno rano za donoSenje
krajnjih zakljuCaka, postoje implikacije kako ovaj sustav nije samo trend, ve¢ bi
dugoro€no mogao dovesti do suzbijanja koriStenja prekomjernih resursa i prevelike i

nepotrebne potrosnje.
e Drustvena putovanja

Socijalni aspekt putovanja se prozima cijelim putem kroz lanac opskrbe. U doba
drustvenih medija, potrosacCi su srz poslovne aktivnosti, bilo da se radi o robnim
markama koje komuniciraju sa svojim kupcima na Facebook-u, Twitter-u, Instagram-
u i sl., ili potro$aci koji sami za sebe prodaju, iznajmljuju ili dijele proizvode i usluge.
Razvoj drustvenih mreza omogucio je potroSaCima direktan pristup istomisljenicima
umjesto koriStenja klasi¢nih distribucijskih kanala, Sto dovodi do povecanja peer-to-
peer tvriki.

e AIRBNB.COM revolucija

Nevjerojatan uspjeh Airbnb.com tvrtke koji se dogodio pred desetak godina
privremeno je zabrinuo distributere klasi¢nih hotelskih usluga iznajmljivanja smjestaja
u hotelima i turistiCkim naseljima, no dosadasniji trend je pokazao da zabrinutost nije
bila opravdana jer se pokazalo da su je moguce funkcionalno postojanje oba poslovna
modela istovremeno, bez znacajnog naruSavanja medusobnog rasta. Vjerojatno je da
Ce razliCite vrste putnika i dalje birati razliCite vrste smjestajnih jedinica, odnosno da
oni koji su skloni iznajmljivanju privatnog smjestaja uz pomoc¢ Airbnb.com-a i sli€nih
sustava sada imaju lakSe dostupne informacije, dok poslovni putnici ostaju Cvrsto
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odani standardiziranim hotelskim uslugama, Sto dovodi do zakljuCka da je moguca
simbioza bez pretjerane prilagodbe na trziStu za obje vrste tvrtaka.

e Korisnic¢ki generirani sadrzaj

U smislu planiranja godiSnjeg odmora, pojavljuje se izazov za tvrtke u vidu
oglasavanja. Nove generacije putnika smatraju da kvalitetan korisniCki generiran
sadrzaj puno vazniji od klasichog oglaSsavanja u masovnim medijima, davanja
informacija u putnickim agencijama ili preko sluzbenih web stranica.*¢ Kako bi postigle
pozitivan korisniCki generiran sadrzaj, tvrtke moraju nuditi iznimno visoku razinu
usluge i osigurati zadovoljenje potreba gotovo svakog gosta do maksimalne razine, u

protivnom negativne recenzije mogu uzrokovati pad broja gostiju.
¢ Brzina komunikacije

Stalna interakcija u digitalnom okruzenju potiCe ocCekivanja kod putnika nove
generacije. Odgovor na upit mora biti trenutan, bez ¢ekanja jer su isti navikli na instant
informacije na dlanu ruke te imaju iznimno visoke standarde za brzinu odgovora koju
oCekuju. Bez inovacije pojedinih segmenata poslovanja, ili prilagodbe sveukupnog
poslovhog modela, turisticke tvrtke u buduénosti nece moéi odrzati svoju

konkurentnost na globalnom trzistu.

Mozemo zakljuCiti kako bi se svaki ponudac turistickih usluga koji se Zeli odrzati na
trziStu trebao pozicionirati na trzistu kao jedinstveni ,turisti¢ki partner putniku®, filtrirati
sadrzaj i stvarati personalizirane ponude, ponuditi konkurentne ponude u stvarnom
vremenu, uz uvjet da ih kupac moze brzo i lako usporediti s drugima, stvoriti poveznice
s drustvenim mrezama te omoguciti korisnicima interneta da stvaraju sadrzaj na web
stranicama tvrtke kako bi produZzili svoje online iskustvo, komunicirati u stvarnom
vremenu o svim podacima u vezi s putovanjem kupca kako bi isti bio uvijek u tijeku s
novim informacijama, stvoriti partnerstva za oznacene rute na putovanju i omoguciti
putnicima pristup informacijama koje bi mogle povecati njihovo uzivanje u godiSnjem
odmoru te razvijati Sto viSe alata koje je moguce preuzeti na pametne telefone,
dopustajuéi korisnicima da dobiju dodatne informacije, i neprestano se prilagodavati u

skladno s njihovim preferencijama na putovanju.

46 Fotis i sur., 2012.; Fabricius i Eriksson, 2017.
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4. MEDUNARODNA | NACIONALNA TRANSFORMATIVNA
PUTOVANJA - OSOBNO ISKUSTVO

Individualci koji Zele Zivjeti autentiCno, ispunjeno, koji Zele rasti i razvijati ljubav
prema sebi nova su generacija globalnih putnika. lzlaze iz svojih predvidenih komfort
zona i preusmjeravaju s ono tko su na ono tko Zele postati. Na putovanju otkrivaju
svoju unutarnju snagu, uzbudenje, ponos, strah i kroz isto u€e tko su i za $to su sve
posebni. Destinacija pomno biraju s obzirom na njezin kulturoloski potencijal i

autenti¢nost.

Kao Sto je veC¢ spomenuto u radu, iako je transformativni trend zapo€eo u
avanturistickom sektoru, ono je danas ne samo trend, ve¢ globalni pokret koji
individualca izvlaci iz njegove svakodnevne okoline i poti¢e na otkrivanje novog nacina
postojanja i uklju€ivanja u svijet. Isti od svakog pojedinca koji putuje Cini JUNAKA
(HERO):*"

e H - travelling with HEART — putovati sa srcem
e E - seeking ENGAGEMENT — angazirati se
e R - having the RESOLVE - biti odlu¢an

e O - OPEN to the unknown — biti spreman za nepoznato.

HERO putovanja postaju globalni transformativni pokret koji miijenja Zivote i
okolinu pojedinaca. Ovo se poglavlje koncentrira na utjecaj transformacija na putnika.
Ne postoje specifi¢ni kriteriji razvrstavanja razliitih vrsta transformativnih putovanja,
ve¢ se metodom promatranja u nastavku rada analiziraju primjeri najprije inozemnih,
pa domacih putovanja koja stvaraju osobne promjene kod putnika. Preglednim
istraZzivanjem, za obje skupine napravljena je usporedna analiza destinacija, s
naglaskom na osobno iskustvo putnika. U analizi su primjenjeni duboki motivacijski
Cimbenici iz poglavlja 2. Zavrsni dio poglavlja bavi se pozicijom RH na globalnom
trziStu s apekta transformativhog pokreta. Transformacije u RH joS uvijek su
nedovoljno istrazene, a potencijal neispunjen, stoga je poglavlje zavrSeno prijedlozima

za poboljSanje u nacionalnim okvirima.

47 Skift; ,Global Travel Trends 2018, dostupno 21.08.2021. na
https://www.adobe.com/content/dam/acom/en/industries/travel-hospitality/pdf/54658.en.report.2018-
digital-transformation.pdf
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U nastavku poglavlja analizirano je pet primjera domacdih i inozemnih
transformativnih putovanja, s aspekta osobnog dozivljaja putnika, te je napravljena

usporedna analiza istih.

Cilj usporedne analize je utvrditi preduvjete koje je Republika Hrvatstka uspjela
stvoriti kako bi putnicima omogucila transformativni dozivljaj, te produbila iskustvo
putovanja za svakog individualca. Sukladno tome, usporedba je unificirana po vrsti
putovanja i kriterijima motivacije kod putnika. Ista omogucéuje analizu nedostataka u

nacionalnim okvirima, te prijedloge za poboljSanje u buduénosti.

4.1. Iskustvo transformacije u inozemnim putovanjima

Osobna transformacija na putovanju dogada se iz brojnih razloga. Uzrokuje ju
distanciranje od vlastitog doma, ucenje o lokalnoj kulturi i obi¢ajima, boravak u prirodi,
vjerski dozivljaj, duhovna iskustva, novi izazovi, putovanja s namjerom vlastitog rasta.
Na svijetu postoje brojne destinacije koje potiCu putnika da istraZuje svijet oko sebe,
participira, kontemplira te mijenja perspektivu koja €ini njegov zZivotni stil. U nastavku
rada opisano je pet primjera inozemnih HERO putovanja. To su bijeg, istrazivanje i
izolacija u prirodi Arktika i Antarktika, duhovno putovanje u Indiju s ciljem
samoaktualizacije, volontiranje u Africi za postizanje priznanja i pomaganja drugima,
hodoCasc¢e u Camino de Santiago za osobnu refleksiju te osnazivanje odnosa s

partnerom na otoku Baliju.

e Bijeg, istrazivanje i izolacija u prirodi Arktika i Antarktika

Ekspedicije na Antarktik i Arktik pretvaraju odmor u zapanjujuce iskustvo koje se
dogada jednom u Zivotu. Cak i putnici koji ne traze transformativna iskustva &esto
priznaju da dubinska putovanja sa znacajnom svrhom daleko nadmasuju ,obi¢an®
godiSnji odmor. Istrazivanje Antarktike i Arktika specificno je transformativno
putovanje ve¢ zbog same lokacije destinacije. Putnici se nalaze u Zestokim uvjetima,

odsjeceni od svijeta, u iskonskoj prirodnoj divljini na ,vrhu svijeta“.
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Slika 7. Polarna ekspedicija

Izvor: https://explore.quarkexpeditions.com/bloq/7-positive-traits-strengthened-by-polar-

expedition-travel , dostupno 22.08.2021.

Osobna transformacija putnika proizlazi iz:

Posjec¢ivanja polarnih regija koje suoCavaju putnika s posljedicama
klimatskih promjena, stvara ambasadore odrzivosti i eko ratnike. Polarne ture
istiCu hitnost pronalazenja rieSenja za klimatske promjene i potiCu putnike na
postavljanje pitanja, ne samo na osobnoj razini, vec i globalno;j.

Nevidena, iskonska priroda putnika tjera da sagleda svoju ulogu u svijetu i
shvati koliko je zapravo malen. Stvara se ogromno samopostovanje prema
grandioznoj divljini. Okruzen ledenjacima, planinama i prostranstvima, putnik
se nalazi u okolini u kojoj se osjeca ranjivo, beznacajno i potpuno zadivljeno.
Posjet Arktiku i Antarktiku €ast i je i privilegija za pojedinca, jedinstveno
Zivotno iskustvo. Posjet ledenjacima i polarnim regijama nije dostupan svima,
te oni koji dozive privilegiju da ga posjete osjecaju duboku zahvalnost i
skromnost.

Putnik ovisi sam o sebi u polarnim podrucjima. Teski uvjeti testiraju odlu¢nost
i nisu za slabe osobe. Putovanije je puko prezivljavanje — suoavanje s ledenim

temperaturama, burnim morima, surovim krajolicima, neocCekivanim
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promjenama vremena i saznanjem da je putnik tisu¢ama kilometara udaljen od
civilizacije.

e Putnik svjedoéi prirodnim fenomenima i razvija potrebu zastiti ih. Od
Sjevernog svjetla na Arktiku do Pono¢nog sunca na Antarktiku, svijet se
predstavlja u svojoj savrdenoj prirodnoj ravnotezi i neobi¢nosti. Svjedoditi tome
je neopisiv osjecaj, koji automatski kod putnika stvara potrebu da isti zastiti u

buduénosti pod svaku cijenu.

Posijetitelji polarnih regija dozivljavaju potpuno iskljuéenje od svakodnevnog Zivota,
urbanizma i odnosa s drugima. Transformativno putovanje moze se dogoditi samo ako
se osoba distancira od svoje svakodnevice i, barem na kratko ,iskljuci od svega.
Spona izmedu novog svijeta iz kojeg putnik dolazi i starog svijeta istrazivackih

putovanja povijesti, ovo je putovanje poticaj na razmisljanje, svjedoCenje i osjeéanje.

Kroz opis ove ture, i svih koje slijede, vidi se povezanost prakticnog dijela ovog rada
sa onim teorijskim (analiziran ranije kroz rad). Naime, u navedenom primjeru uo¢ava
se potenciranje i aktiviranje dubinskih motivacijskih ¢imbenika koji se javljaju kod
putnika, kao Sto je objasnjeno u poglavlju 2. Nadalje, na ovakvoj vrsti putovanja u
praksi se stvaraju preduvjeti za promjenu perspektive putnika, koja dovodi do
stvaranja ambasadora odrzivosti. Ambasador odrzivosti nastaje u trenutku
osvjesScivanja krhkosti flore, faune i resursa koje zZelimo zastiti. Stvaranje ove skupine
putnika znacajno doprinosi buduéem odrzivom razvoju, kao $to je objasnjeno u
prijaSnjem dijelu rada, jer ambasadori odrzivosti svoje novo ste€ene principe zastite i
konzervacije zadrzavaju nakon povratku kuci, te iste uzorke ponasanja potiCu u svojoj

svakodnenoj okolini.

¢ Duhovno putovanje u Indiju s ciljem samoaktualizacije

Posijetitelji se u Indiji prepustaju osobnoj transformaciji kroz samoistrazivanje,
praksu joge, uranjanje u indijsku kulturu i duhovnost, posjeéivanje hramova i suzZivot s
lokalnom zajednicom. Indija putnika poziva kako bi duboko obogatio svoje znanje i
praksu joge kroz vodeno uc€enje i vjezbe te duhovne rasprave s uciteljima, sve u

misti€noj i spritualnoj okolini palaca, asrama i svetih obala rijeka.
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Slika 8. Taj Mahal, Indija

Izvor: https://curlytales.com/india-becomes-south-asia-favourite-tourist-spot-beating-

maldives-and-sri-lanka/, dostupno 22.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:

Bez brige, samo srec¢a stav stvara se kod putnika jer Indija je napucena
zemlja loSih higijenskih uvjeta u kojoj se moraju nositi s guzvom, kaosom,
prljavétinom, kasnjenjem, glodavcima na cesti dok uCe kako cijeli kaoti¢ni
sustav zapravo funkcionira. Odstupanja od planiranog i kasnjenja nitko ne
shvaca ozbiljno, lokalna zajednica prirodno se prepusta toku, nitko ne pokusSava
kontrolirati nista jer je to u danim uvjetima nemoguce. Najbolje se samo opustiti.
Dobrota ljudi evidentna je na svakom koraku. Kad se putnik nade izgubljen,
u nezahvalnom ili ranjivom polozaju, osjeCaj povjerenja prema lokalnoj
zajednici stvara u njemu osjecaj sigurnosti i pripadanja jer je siguran kako ¢e
mu netko pomoci pronaci put, destinaciju, hranu ili mjesto za prespavati.

Joga za ravnotezu uma, duha i tijela. Indija je svjetsko srediSte joge.
Smirenost u meditaciji, tiha zahvalnost prema lokalnoj zajednici, vijezbe disanja
za dobrobit tijela i duha te fizicki pokreti zajedno ¢ine prosvjetljenje u pojedincu

i dovode do osobnog rasta i razvoja u svakom aspektu njegovog zivota.
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e Bog je ljubav. U Indiji se njeguje ideja da je svaki individualni zivot dio jedne
velike bozanske svijesti. UCitelji (Swami) prenasaju u€enja Ghandia i Buddhe
kako bi potaknuli uCenike (lokalne i posijetitelje) da preispituju smisao Zivota i
pokazu kako je svrha zivota za ljude kao osjeCajna bica podizanje vlastite
svijesti, u€enje, iskustva, reakcije i rast.

e Novac ne kupuje sre¢u. U Indiji zZivotni standard je nizak te ljudi mogu
zadovoljiti samo svoje osobne potrebe i niSta viSe od toga, ali svejedno su sretni
jer njeguju pravu perspektivu. Vjerska tradicija u Indiji u€i ljude da budu
zadovoljni, zahvalni i redovito slave Zivot, da zahvale Bogu na daru Zivota,
liepoti i obilju u prirodi. Povezani su sa S$irim obiteljima, zajednicama i

korijenima.

Indija potiCe putnike da na svemir gledaju kao ljubaznu, ljubavnu i inteligentnu silu
koja svakom pojedincu Zeli najbolje. UCi pojedince da se oslobode potrebe za
kontrolom, da otpuste potrebu oblikovanja zivota na bilo kakav oCekivan, ve¢ da se

prepuste toku i budu zahvalni.

e Volontiranje u Africi za postizanje priznanja i pomaganje drugima

Afrika je jedno od najsiromasnijih podruCja svijeta, Cesto karakterizirana kao
predivna, ali tuzna zemlja. Volonterskih udruga i projekata ima nebrojeno mnogo,
mogucnosti za pomaganje djeci, bolesnima i Zivotinjama gotovo su neograni¢ene. lako
se u turistiCkoj industriji africke zemlje generalno spominju kao destinacije safarija,
postoji cijeli spektar putovanja u Africi koje ponudaci turistiCkih usluga izbjegavaju
promovirati (ili joS gore, ne Zele organizirati) — to su volonterska putovanja sa svrhom
pomaganja lokalnim zajednicama. Ova vrsta transformativnog putovanja uglavnom
priviaCi pojedince humanisticCkog karaktera, no isto tako zahtijeva osobe koje su

emocionalno snazne i mogu podnijeti siromastvo, neimastinu i bolest u svojoj okolini.
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Slika 9. Djecja Skola u Africi

Izvor: https://misadventureswithandi.com/why-you-should-volunteer-in-africa/, dostupno
22.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:

Potreba za konzervacijom stvara se u trenutku stvaranja osvjestenosti
putnika. Kad se iz prve ruke vidi ugrozenost, bilo ljudi, zivotinja ili podrucja,
pojedinci koji posjeCuju ugrozena podrucja vrlo brzo i prirodno ,postaju®
zastitnici jer dolaze iz sigurne okoline i Zele isti osjecaj prenijeti i na nezasti¢ena
podrucja i njegove Zitelje.
Osjecaj nepravde jedan je od najznacanijih ¢imbenika ovog transformativnog
putovanja. Dok akcija pomaganja i osobnog doprinosa pomaze u volontiranju,
pitanje zasto je do takve nepravedne situacije uopc¢e doslo stvara osjecaj tuge,
nelagode i nemoci kod volontera.
Stvaranje odnosa s lokalnom zajednicom jedan je od pozitivnih ucinaka
volontiranja. Zahvalnost i prijateljski odnosi koji se njeguju i godinama nakon
Sto je putovanje zavrSilo stvaraju dozivotne spone izmedu ljudi potpuno
razli€itih pozadina, okolina i mogucnosti.
Dokazana ucinkovitost velik je motivator za putnike koji razmisljaju o
volontiranju. Zajednica se pocinje razvijati, projekti Siriti. | bez obzira na tezinu
situacije, optimizam prevlada jer su na kraju putovanja rezultati vidljivi i opipljivi
a osjecaj doprinosa i koristi kod putnika na maksimalnoj razini.
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e Osobne granice formiraju se u najtezim okolnostima. Svaki volonter mora
u dogovoru s organizatorom projekta paZljivo odabrati optimalnu poziciju za

svoj karakter.

Volontiranje u siroma$nim i ugroZenim zajednicama Afrike jedno je od naj€asnijih
ali najtezih oblika transformativnih putovanja. Nebrojeno mnogo razli€itih kultura i
jezika, tradicija, zivotinjskih i biljnih vrsta stvaraju magiju Afrike, dok proces

volontiranja daje viSu svrhu, ne samo putovanju, vec¢ i Zzivotnom smislu putnika.

¢ Hodocasée u Camino de Santiago s ciljem osobne refleksije

Camino de Santiago je ruta Puta svetog Jakova, duga oko 800 km koja se proteze
kroz Francusku i Spanjolsku. Hodanje ovom stazom jedno je od najtransformativnijih
iskustava u zivotu svakog hodoc€asnika. U posljednjih dvadesetak godina put Cesto
priviaci i ljude koji nisu religiozni, ve¢ Zele pronaéi sami sebe, prolazeci tako put
mnogih koji su to Cinili prije njih. Smatra se da se nijedan putnik koji je prohodao

Camino de Santigao nije vratio kuéi kao ista osoba.

Slika 10. Camino de Santiago

Izvor: https://www.backroads.com/trips/WS TI-Z/camino-de-santiago-easy-walking-tour ,
dostupno 22.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:
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e Boravak na otvorenom i uzivanje u pejzazima jedan su od glavnih
karakteristika Puta svetog Hodajuci, putnik je usredotoCen na ljepotu prirode
koja ga okruzuje. Ista ga potiCe da se usredotoCi na svoje unutarnje ja, uspori,
diSe svjesno, bude u trenutku — nasmijeSen i uziva u zivotu.

¢ Anonimnost, refleksija i nadilazenje potesko¢a daju putniku mogucnost da
se distancira od svakodnevice i po potrebi, svih drugih ljudi. Sam je, kroz cijeli
put zatvoren u svom osobnom procesu trazenja smisla.. Nema planiranja, a
kad naide na poteSkocCe, svjestan je da je izlazak iz nedaca klju¢an za bolje
razumijevanje sebe.

e Carpe diem - Iskoristi dan, fraza je koja na Camino de Santiago poprima
dublji oblik, poti¢e pojedinca da stane, uspori i osvjesti svaki trenutak, da ga
procesuira, prozivi i upita samog sebe koji je njegov automatizam u zivotu i
kako prestati zZivjeti mehanicki, ve¢ poceti dozivljavati.

e Jedinstven dozivljaj hodo€as¢a stvara se kod svakog individualnog putnika.
Koliko god ljudi proslo istih 800 km, nacin na koji su ih dozivjeli biti ¢e
individualan i neobjasnjiv jer svaki hodoCasnik za sebe, pusta misli, vjerovanja
i uzorke ponasanja koji ograniCavaju njegov osobni rast i srecu.

e Fizi¢ka aktivnost i spremnost nije duhovni ¢imbenik hodoc¢asca, ali ne smije
biti ni zanemarena. Put zahtijeva fiziCku i mentalnu spremnost i kondiciju za
dugoro€no hodanje. FiziCka aktivnost sniZzava krvni tlak, smanjuje razinu

kolesterola i Seéera u krivi i €ini ljude zdravijima.

Camino de Santiago jedno je od najstarijih i najpoznatijih hodo¢asc¢a na svijetu.
Put je to kontemplacije, trazenja sebe i smisla zivota. Jedno je od najznacanijih

transformativnih putovanja danasnjice.

e Osnazivanje obiteljskih i partnerskih odnosa na otoku Baliju

Poznat kao “Otok Bogova”, “Posljednji raj’, “Zemlja tisucu hramova” i “Jutro
svijeta”, Bali je jedan od brojnih indonezijskih otoka, prepun pikturesknih pejzaza
ispunjenih planinama, dolinama, rizinim poljima i vulkanima. Nebrojena kulturna,
povijesna bogatstva poput hramova i palaca nadopunjena su netaknutom prirodom,

nacionalnim parkovima i kristalnim oceanom. Bali je poznat kao jedna od
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najpopularnijin destinacija na svijetu za parove jer im omogucuje distanciranje od

drugih i provodenje kvalitetnog vremena zajedno.

Slika 11. Otok Bali, Viceroy Bali resort, Ubud

Izvor: https.//www.agoda.com/viceroy-bali _15/hotel/bali-id.htmi?cid=1844104 , dostupno
22.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:

e Luksuz na otoku Baliju vrlo je cjenovno pristupacan, time dostupan Sirokom
spektru putnika, ne samo najbogatijima. Parovi uzivaju u mogucnosti da si
priuste usluge koje su im u svakodnevnom Zivotu nedostizne. To je posebice
istaknuto kad je motiv putovanja nagrada nakon puno teSkog rada ili romanti¢na
putovanja poput medenog mjeseca ili proslave godisnjice.

¢ Promatranje partnera u novom svjetlu znaci vidjeti karakteristike, navike i
reakcije koje inaCe kod svoje ,bolje polovice® pojedinac ne bi nuzno primjetio
zbog drugacijih okolnosti.

e Zajednicka iskustva najljepsi su dio putovanja u dvoje. Osobe u vezi Cesto
jedna drugu poticu na iskuSavanje novih dozivljaja, isprobavanje novih okusa,
istrazivanje novih mjesta, sve s ciliem stvaranja samo njihovih internih
iskustava.

e Bijeg u osamu znacCajan je za kvalitetne veze, potreba da se odvoji od
svakodnevice i stresne okoline omoguéuje parovima da ponovno pronadu
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jedan drugoga i obnove svoje osjeCaje jedan prema drugom. Otok Bali to
omogucuje na svakom koraku — od zajednickih aktivnosti poput istrazivanja
nacionalnih parkova, radonica izrade srebrnog nakita, masaza i wellness
tretmana, svaka aktivnost na otoku stvara romanti¢nu atmosferu.

e Oznacavanje posebnih prigoda poput sklapanja braka, godiSnjice ali i
dostignu¢a poput promaknuéa ili izgradnje zajedni¢kog stambenog prostora,

parovima je od velikog znacCaja i stvara zajedniCki osjecaj izgradnje odnosa.

Bali je otok duhovnosti, raznolikosti flore i faune, autenti¢nih aktivnosti i luksuza za
parove. Stvara smirenu atmosferu u kojoj se partneri mogu koncentrirati jedno na

drugo, uzivati u istrazivanju novih mjesta te iskuSavanju novih aktivnosti.

4.2. Iskustvo transformacije u domaéim putovanjima

Nova era transformativnih putovanja koja je stvorila pokret na globalnom trzisStu jos
uvijek nije prepoznata u nacionalnim okvirima. RH se maksimalno okreée
standardiziranom pracenju turista kroz statisticke i kvantitativne metode, dok je
ponuda usmjerena na masovni turizam koji nudi sunce i more. Dogada se paradoks —
transformativna putovanja u RH postoje i realiziraju se, samo nisu takvima prepoznata
ni potaknuta na daljnji razvoj. Za potrebe ovog rada izdvajamo pet nacionalnih
putovanja koja potencijalno mogu konkurirati inozemnim HERO putovanjima, iako
tako nisu definirana, niti se osobnom iskustvu putnika pridaje dovoljno vaznosti. To su
bijeg, istrazivanje i izolacija u prirodi nacionalnog parka Risnjak, duhovni wellness u
Kvarneru, volontiranje u Azilu za zastitu Zivotinja ,Prijatelji u Cakovcu za postizanje
priznanja i pomaganja drugima, hodo¢as¢e u Camino Krk za osobnu refleksiju te
osnazivanje odnosa s partnerom na otoku Rabu. U opisnom dijelu putovanja koristeni
su identicni kriteriji osobne transformacije putnika kao i za iste vrste inozemnih
putovanja u prethodnom potpoglavlju, kako bi se prikazala primjena novih trendova u

dozivljaju putnika u RH, odnosno zanemarivanije istih.
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¢ Bijeg, istrazivanje i izolacija u prirodi nacionalnog parka Risnjak

Izvor Kupe i nacionalni park Risnjak zasti¢en je spomenik prirode koji posjetiteljima
nudi boravak u prirodi, uzivanje u flori i fauni, aktivan odmor za djecu i odrasle,

planinarenje, bijeg od svakodnevnice i istrazivanje prostora oko sebe.

Slika 12. Nacionalni park Risnjak

Izvor: https://punkufer.dnevnik.hr/clanak/outovanja/isplanirajte-izlet-na-risnjak---
566297.html , dostupno 28.08.2021.

Osobna transformacija putnika proizlazi iz:

¢ Posjecivanja planinskih regija putnika priblizavaju netaknutoj prirodi, jos
uvijek zasticenoj i nezagadenoj. lIzvori rijeka, flora i fauna poti€¢u psiholoSku
potrebu za budu¢im oCuvanjem prirodnih bogatstava.

o Nevidena, iskonska priroda Risnjaka poput izvora rijeka, Suma i planina
dovoljno je grandiozna da se osoba osjeéa ranjivom i malom na svijetu, no taj
dozivalj mogu pokvariti izgradeni objekti unutar parka, ovisno o lokaciji.

¢ Posjet Risnjak ne smatra se casti i privilegijom za pojedinca jer je lako
dostupan gotovo svima. Mogu se pojaviti osjecaji privilegije i zahvalnosti kod

putnika koji nemaju mogucnost Cestih putovanja.
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¢ Putnik moze i ne mora sve raditi sam, osim ako planinari. U tom slucaju,
izloZen je prirodnim uvjetima i ovisi sam o sebi. U ostatku lokaliteta moze
iznajmiti udoban smjestaj i dostupni su mu gastronomski objekti.

e Putnik svjedo€i prirodnom okruzenju i razvija potrebu zastiti ga.
Promatranjem prirode, putnik ne mora nuzno svjedociti posebnim fenomenima
kako bi razvio zastitniCki osje¢aj prema prirodi. Promatranje Zivotinja na

Risnjaku to posebno potice.

Posjetitelji nacionalnog parka Risnjak uzivaju u moguénosti distanciranja od
svakodnevice, bijega iz urbanih podrucja, minimizaciju stresa i promatranju prirode.
Efekt zastite netaknutih podrucja postignut je najviSe kod putnika koji izlaze iz urbanih

podrucja i stiCu novostvorenu vrijednost prema prirodi i potrebu da se vrate istoj.

¢ Duhovno putovanje u Kvarner

U Opatiji se 2017. godine odrzao zdrastveno-turisticki dogadaj na temu ,duhovnog
wellnessa“.*® Turisticki proizvodaci regije Kvarnera, postujuéi dugogodi$nju tradiciju
wellnessa u turistickoj ponudi tog podrucja predstavili niz programa duhovnog
wellnessa. Ovo je putovanje odabrano kao duhovno putovanje iz razloga Sto se,
prema predstavljenim programima, naglasak stavlja na duhovni wellness, no postavlja
se pitanje koliko je tocno naglasavati duhovnost u putovanju koje ukljuCuje boravak u
hotelima i wellness centrima koji pod duhovnim aktivhostima smatraju masaze,
kozmeti¢ke tretmane i psihosomatsku medicinu kroz radionice i seminare gostujuéeg
predavaca dr.med. Ruedigera Dahlkea*®. Ponuda usluga je vrlo kvalitetna u wellness
i Spa okruzenju, no potrebno je diferencirati relaksaciju i uzivanje u luskuznim
uslugama od osobne duhovne potrebe pojedinca da pronade samog sebe i stekne

novu perspektivu.

48 Duhovni wellness kao inovacija turisti¢ke ponude u regiji Kvarner, dostupno 28.08.2021. na
https://hrturizam.hr/duhovni-wellness-kao-inovacija-turisticke-ponude-u-regiji-kvarner/
49 Raspored radionica dostupan 28.08.2021. na http://zagreb.wmd-ee.com/zagreb/hrvatska/inovacija-wellness
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Slika 13. Hotel Paris, Opatija

Izvor: https://hotel-paris.hr/hr/wellness/ , dostupno 28.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:

e Bez brige, samo srec¢a stav stvara se uzivanjem u luksuznim tretmanima i
masazama, boravkom u hotelu visoke kategorije i kvalitethom uslugom za
vrijeme boravka. Ne stvara preduvjete za osobni rast.

¢ Interkacija s lokalnim stanovnistvom je gotovo nepostojeca.

¢ Aktivnosti za ravnotezu uma, duhaii tijela. Predavanja i radionice gostujuceg
predavaCa usmjeravaju se na psiholosko stanje pojedinca i njegovo
poboljSanje. Nema aktivnosti za tijelo, samo tretmani.

 Zivotna filozofija nije istaknuta tema, niti se smatra relevantnom.

e Novac kupuje sre¢u. Za razliku od duhovnih putovanja po svijetu, ovo
putovanje stavlja naglasak na financijska sredstva koja omogucuju putniku

placanje luskuznog smjestaja i tretmana te Salje potpuno suprotnu poruku.

Duhovni wellness u Kvarneru kvalitetan je proizvod na trzistu wellness i spa usluga,
no ne bi se mogao smatrati duhovnim putovanjem. Sam naziv projekta potencijalno
Cini Stetu u marketindkim aktivnostima jer se prodaje koncept duhovnosti a nude

usluge spa i wellness aktivnosti.

69



e Volontiranje u Azilu za zastitu zivotinja ,Prijatelji u Cakovcu za

postizanje priznanja i pomaganje drugima

Cakovec ima jedan od najvecih azila za zastitu Zivotinja u RH, brine od vi$e od 500
pasa, radi na projektima sterilizacije, kastracije i udomljavanja pasa. Radi edukativne
radionice po Skolama, sudjeluje na manifestacijama te suraduje s lokalnim tvrtkama,
uklju€ujuéi Terme Sv. Marin, koje su napravile dvoriste unutar kompleksa i udomile
dva psa iz azila.®® Redovito sponzoriraju i reklamiraju projekte udruge za zastitu
zivotinja, $to je odli€an primjer interdisciplinarnog pristupa u turizmu. Azil ima kucicu
za boravak volontera koji besplatno borave koliko god Zele u njoj i provode vrijeme
brinuci o psima, te istraZzujuci grad i Zupaniju. Dosad je u Azillu volontiralo nekoliko

putnika, od kojih Diego Murillo ¢ak iz Kostarike.%'
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Slika 14. Volontiranje u Azilu ,,Prijatelji“ u Cakovcu

Izvor: https://femedjimurije.net.hr/vijesti/drustvo/3036297/prijatelji-skloniste-za-zivotinje-u-

cakovcu-hitno-trazi-volontere/, dostupno 28.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:

50 Terme Sv. Martin i Azil ,,Prijatelji” zajedno, dostupno 28.08.2021. na
https://www.mnovine.hr/medimurje/drustvo/terme-sveti-martin-azil-prijatelji-zajedno-zauvijek-dom/

51 “Diego Murillo stigao iz Kostarike kao bi pomogao ¢akovetkom sklonistu“, dostupno 28.08.2021. na
https://emedjimurje.net.hr/vijesti/drustvo/3310389/novi-volonter-diego-murillo-stigao-iz-kostarike-kako-bi-
pomogao-cakoveckom-sklonistu-za-zivotinje/
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e Potreba za konzervacijom stvara se u trenutku kad je putnik izloZen
ugrozenim zivotinjama kojima je potrebna njega i zastita. Svakodnevni rad s
napustenim psima u putniku potiCe zastitniCke osjeCaje prema nemocnim
Sticenicima.

e Osjecaj nepravde jedan je od najznacanijih Cimbenika ovog transformativnog
putovanja. Stvara se osjecaj tuge zbog svjedoCenja loSih uvjeta iz kojih se psi
spasavaju.

e Stvaranje odnosa s lokalnom zajednicom jedan je od pozitivnih ucinaka
volontiranja. Stvaraju se prijateljstva i privatni odnosi za vrijeme volontiranje.
Druzenje s istomisljenicima dodatna je motivacija.

o Dokazana u€inkovitost je visoka. RH je mala zemlja pa se relativho brzo moze
vidjeti uspjesnost projekta. Najvece zadovoljstvo kod volotera je pracenje pasa
u njihove nove domove.

e Osobne granice formiraju se u najtezim okolnostima. Svaki volonter mora
u dogovoru s organizatorom projekta paZzljivo odabrati optimalnu poziciju za

svoj karakter.

Volontiranje sa Zivotinjama koje su nemocéne istovremeno je altruistiCni i tezak
postupak. Potreban je snazan karakter koji se moze nositi s nepravdom, no putnik na
kraju puta dozivljava veliku satisfakciju prozivljavajuci sretne ishode, udomljena i
ozdravljenja pasa za koje je brinuo. Osvjestio je svoj odnos prema zivotinjama i

nastavlja primjenjivati zastitu i poStovanje prema njima u svakodnevnom Zivotu.

e Hodocasée u Camino Krk s ciljem osobne refleksije

Camino Krk nov je virtualan proizvod koje je predstavila marketinSka agencija
Smartingo u suradnji sa svim turistiCkim zajednicama otoka Krka. Inspiriran
dozivljajem puta Svetog Jakova, Camino Krk uklju€uje Setodnevni osobni ili virtualni
obilazak staze Krk-Porat-OmiSalj-Dobrinj-Baska-Korni¢. Staza je duga oko 107 km, te

obuhvaca obilazak cijelog otoka. Idealna je kulisa za duhovno putovanje sa ciliem
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osobne refleksije, a prolazi kroz prirodan krajolik, Sume brezZuljke, obalu mora, stare

kastele i crkve, napustena sela te male srednjovjekovne gradice i plaze.>?

CAMINOL
KRK I8

Slika 15. Camino Krk ruta

Izvor: https://apsyrtides.info/2020/04/28/posjetili-smo-virtualni-camino-krk-i-bilo-je-

impresivno/, dostupno 28.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:

Boravak na otvorenom i uzivanje u pejzazima jedan su od glavnih
karakteristika, putnik boravi u prirodi. Ista ga poti¢e da se usredotoli na svoje
unutarnje ja, uspori, diSe svjesno, bude u trenutku — nasmijeSen i uziva u Zivotu.
Anonimnost, refleksija i nadilazenje poteskoéa nisu jako istaknuti jer je
podrucje relativno malo a otok naseljen. Prolazak kroz naselja eliminira potrebu
za nadilazenjem poteskoca, no svejedno dolazi do refleksije.

Carpe diem - lIskoristi dan, primjenjiv je koncept na ruti Camino Krka.
Iskoristiti svaki trenutak dana i upijati prirodu i doZivljaje oko sebe dovodi
putnika u stanje osvjesStenosti.

Jedinstven dozivljaj hodo€aséa postignut je brojnim posjetima starim
samostanima, kastelima i crkvama. Umanjen je prolaskom kroz turisticke zone

naseljenih podrucja.

52 Camino Krk, dostupno 28.08.2021. na https://mint.gov.hr/print.aspx?id=21093&url=print
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¢ Fizicka aktivnost i spremnost je istaknuta hodanjem i kretanjem kroz rutu.

FiziCka aktivnost vazna je za zdravlje i dobrobit putnika.

Camino Krk nov je i kreativan proizvod. Ima sve predispozicije da u buduénosti
postane prepoznatljivo transformativo putovanje. lako je inspiriran hodoCas¢em
Camino de Santiago, postavlja se pitanje bi li drugacije, autenticno ime bilo prikladnije

za stvaranje novog proizvoda.

¢ Osnazivanje odnosa s partnerom na otoku Rab

Rab, otok srece, jedinstven je spoj mediteranske prirode, bogate kulture i povijesti
te lokacije koja posijetiteljima omogucuje odvajanja od ostatka svijeta. Poznat po suncu
i moru, Rab je i hrvatsko aromaterapeutsko srediSte, prepun ronilackih centara te
netaknute prirode aktivan ili miran odmor. Parovi ovdje pronalaze skrivene uvale,

romanti¢ne restorane, ugodan i luksuzan smjestaj te brojne zajedniCke aktivnosti.

Slika 16. Otok Rab

Izvor: https.//www.boric-apartments.com/hr/lopar-i-rab , dostupno 28.08.2021.

Osobna transformacija za putnika proizlazi iz:
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e Luksuz na otoku Rabu cjenovno je relativno pristupacan i dostupan. Parovi
uzivaju u mogucnosti da si priuste usluge koje su im u svakodnevnom zivotu
nedostizne. Popularna je destinacija za medeni mjesec i obljetnice.

e Promatranje partnera u novom svjetlu znaci vidjeti karakteristike, navike i
reakcije koje inace kod svoje ,bolje polovice” pojedinac ne bi nuzno primjetio
zbog drugacijih okolnosti.

e Zajednicka iskustva najljepSi su dio putovanja u dvoje. Rab nudi mnostvo
zajednickih aktivnosti za parove, jednako kao i odmor u dvoje na skrivenim
plazama.

e Bijeg u osamu znacajan je za kvalitetne veze, potreba da se odvoji od
svakodnevice i stresne okoline omogucéuje parovima da ponovno pronadu
jedan drugoga i obnove svoje osjecaje jedan prema drugom.

e Oznacavanje posebnih prigoda poput sklapanja braka, godiSnjice ali i
dostignu¢a poput promaknuca ili izgradnje zajednickog stambenog prostora,
parovima je od velikog znacCaja i stvara zajedniCki osjecaj izgradnje odnosa.

Rab je savrSena okolina za parove koji zele uzivati zajedno (pripaziti na
formulaciju reéenice). Donosi odli€an omijer istraZivanja otoka, odmaranja uz sunce
i more, uzivanja u prirodi Suma i skrivenih morskih uvala te aktivnosti poput ronjenja i
sudjelovanja na festivalima i manifestacijama. Raspon smjeStaja i gastronomske

usluge je Sirok. Problem je sezonalnost.

4.3. Usporedna analiza inozemnih i domadih putovanja — osobno

iskustvo

Za potrebe ovog rada, izradena je studija sluCaja koja prikazuje usporedbu
inozemnih i domacih osobnih iskustava putnika. Analizira se pet primjera na globalnoj
razini i pet primjera na nacionalnoj razini. Obradena inozemna putovanja su bijeg,
istraZivanje i izolacija u prirodi Arktika i Antarktika, duhovno putovanje u Indiju s ciliem
samoaktualizacije, volontiranje u Africi za postizanje priznanja i pomaganja drugima,
hodoc¢asc¢e u Camino de Santiago s ciliem osobne refleksije, te osnazivanje odnosa s
partnerom na otoku Baliju. Obradena nacionalna putovanja su bijeg, istrazivanje i

izolacija u prirodi nacionalnog parka Risnjak, duhovni wellness u Kvarneru,
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volontiranje u azilu za zastitu Zivotinja u Cakovcu za postizanje priznanja i pomaganja
drugima, hodo¢asc¢e u Camino Krk za osobnu refleksiju te osnazivanje odnosa s
partnerom na otoku Rabu. Svaki od primjera opisno je obraden u prijasnjim

potpoglavljima.

Problematika koja se istraZuje je pitanje jesu li hrvatski turoperatori i destinacije u
mogucnosti dovoljno brzo pratiti suvremene trendove u transformativnom turizmu, ili
jo$ uvijek zaostaju za inozemnim dionicima, koliko dobro primjenjuju teorijske
spoznaje, odnosno jesu li uopce upoznati s istima, ili se ponuda transformativnih

putovanja na hrvatskom trzistu stvorila slu¢ajno i nesvjesno.

Odabrana inozemna i domac¢a putovanja su, sa svrhom usporedne analize,

rasClanjena na slijedece dijelove;

e Putovanje i lokacija,
o Karakteristike putovanja,
e Zadovoljena motivacijska dimenzija (Cimbenik motivacije kod putnika),

e Zadovoljeni dubinski motivatori kod putnika.

Motivacijske dimenzije i dubinski motivatori nalaze se u poglavlju 2., tablici 1. u
teorijskom kontektsu, dok se u nastavku rada isti primjenjuju na studiju u praksi.
Promatranjem svjedoCanstava putnika, unutarnji psiholoski motivatori postaju
kvalitativni kriteriji analize osobnog iskustva putnika koja je prikazana u slijedecoj

tablici.

Metodologija studije slu€aja je koriStenje online opisa na osobnim blogovima,
druStvenim mrezama i Internet stranicama putnika kako bi se optimalno prenio
dozivljaj individualca na putovanju. Za objasnjenje i pregled primjera prakse koriStena
je deskriptivna i analititka metoda rasclanjivanja na dijelove. Metodom usputnog
promatranja, zapisivanja i biljeZzenja iskustava putnika, odredeni rezultati u tablici
refleksija su osobnog iskustva i interpretacije autorice rada. U zakljuCku se koristi
analiza komparativnih prednosti primjera prakse i primjene teorijskih spoznaja.
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PUTOVANIJE I ZADOVOLJENA ZADOVOLJENI PUTOVANJEILOKACIJA  ZADOVOLJENA ZADOVOLJENI
LOKACIJA / OSOBNO MOTIVACIJSKA DUBINSKI / OSOBNO ISKUSTVO MOTIVACIJSKA DUBINSKI
ISKUSTVO DIMENZIJA KOD MOTIVATORI DIMENZIJA KOD MOTIVATORI
PUTNIKA KOD PUTNIKA PUTNIKA KOD PUTNIKA
ISTRAZIVANJE BIJEG Odmor i ISTRAZIVANJE BIJEG Odmor i
PRIRODE ARKTIKA I RELAKSACIJA relaksacija, bijeg PRIRODE RELAKSACIJA relaksacija,
ANTARKTIKA od svakodnevnog NACIONALNOG PARKA bijeg od
psiholoskog RISNJAK, RH svakodnevnog
POTPUNA IZOLACIJA pritiska i stresa, psiholoskog
bijeg od rutine, DJELOMICNA IZOLACIJA pritiska i stresa,
EKSKLUZIVNOST bijeg od bijeg od rutine,
svakodnevnih NEDOSTATAK bijeg od
VISOKA CIJENA Zivotnih zahtjeva. EKSKLUZIVNOSTO svakodnevnih
Zivotnih
PRIVILEGIRANOST PRIRODA UZivanje u NISKA CIJENA zahtjeva.
pejzazu, boravak u
NEVIDENA PRIRODA prirodi, cijeniti NEVIDENA PRIRODA PRIRODA UZivanje u
prirodu vise, biti u pejzazu,
OVISNOST 0 SVOJIM harmoniji s AUTONOMIJA boravak u
SPOSOBNOSTIMA prirodnom prirodi, cijeniti
okolinom RIJETKE prirodu vise,
NEPREDVIDENE NEPREDVIDENE biti u harmoniji
SITUACIJE STIMULACIJA Istraziti SITUACIJE s prirodnom
nepoznato, okolinom
RIZIK istraziti NISKI RIZIK
uzbudenje, iskusiti STIMULACIJA Istraziti
ADRENALIN nepredvidene ADRENALIN (OSTVAREN  (ostvarena samo kod nepoznato,
dozivljaje, SAMO KOD planinarenja) istraziti
JEDINSTVENI avanturisticke i PLANINARENJA) uzbudenje,
PRIRODNI FENOMENI hrabre dozivljaje, iskusiti
adrenalin i rizik. PROMATRANJE FLORE I nepredvidene
POTREBA ZA FAUNE dozivljaje,
ZASTITOM PRIRODE IZOLACIJA Iskusiti mir i avanturisticke i
smirenost, izbjeci POTREBA ZA ZASTITOM hrabre
osobni stres i PRIRODE dozivljaje,
pritisak okoline, adrenalin i rizik.
iskusiti boravak na
otvorenom, AUTONOMIJA Samostalnost,
distancirati se od bez obveza,
ljudi, uzivati u raditi stvari na
izolaciji. svoj nacin
DUHOVNO OSNAZIVANJE DruZzenje s DUHOVNO PUTOVANJE OSNAZIVANJE DruZenje s
PUTOVANJE U INDIJU ODNOSA istomiSljenicima U KVARNERU, RH ODNOSA istomiSljenicima
SAMOAKTUALIZACIJA AUTONOMIJA Samostalnost, bez NEMA NOVINA Zabava, novo i
obveza, raditi SAMOAKTUALIZACIJE drugacije
BEZ BRIGE, SAMO stvari na svoj NA DUHOVNOJ RAZINI iskustvo.
SRECA STAV natin
POSTIZE SE BIJEG Odmor i
INTERAKCIJA S PRIRODA Biti u harmoniji s OPUSTENOST, NE SRECA  RELAKSACIJA relaksacija,
LJUDIMA, DOBROTA prirodom bijeg od
LJUDI NEMA INTERAKCIJE S svakodnevnog
OSOBNI RAZVO] U¢iti nove stvari, LOKALNIM psiholoskog
JOGA ZA RAVNOTEZU VEZAN UZ LOKALNU iskusiti nove STANOVNISTVOM pritiska i stresa,
UMA, TIJELA I DUHA ZAJEDNICU kulture, upoznati bijeg od rutine,
nove i razlicite AKTIVNOSTI ZA UM, ALI bijeg od
BOG JE LJUBAV ljude, razviti BEZ AKTIVNOSTI ZA svakodnevnih
znanje o DUH zivotnih
NOVAC NE KUPUJE destinaciji, zahtjeva.
SRECU upoznati i NEMA PROMJENE
promatrati lokalno ~ ZIVOTNE PERSPEKTIVE OSNAZIVANJE Aktivnosti s
PROMJENA stanovni$tvo. NI FILOZOFIJE ODNOSA partnerom.
PERSPEKTIVE
STIMULACIJA Istraziti NEMA ISTRAZIVANJA SIGURNOST U Osjecati osobnu
NOVA ZIVOTNA nepoznato, iskusiti OKOLICE ODNOSIMA sigurnost,
FILOZOFIJA nepredvidene provoditi
dozivljaje, UZIVANJE U vrijeme s
ISTRAZIVANJE avanturisticke i TRETMANIMA [ drugima koji su
HRAMOVA I SVETIH hrabre dozivljaje. MASAZAMA osobi potrebni,
PROSTORA osjecati
OSOBNI RAZVO]J Razviti osobne pripadanje.
VEZAN UZ 0SOBNU interese, znati za
REFLEKSIJU $to sam sposoban,
stvoriti
samopouzdanje i
osjecaj postignuca,
razviti i koristiti
znanja i talente.
SAMOAKTUALIZACIJA  Stvaranje nove

perspektive,
unutarnji mir,
razumijeti sebe
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VOLONTIRANJE U
AFRICI

ALTRUIZAM

MNOGO PROJEKATA
NA ODABIR

RAZVIJANJE OSJECAJA
NEPRAVDE

STVARANJE ODNOSA S
LOKALNOM
ZAJEDNICOM

POTREBA ZA
KONZERVACIJOM

UCINKOVITOST I
POZITIVNI REZULTATI

TESKE OKOLNOSTI

PSIHOLOSKA SNAGA
KOD PUTNIKA

HODOCASCE U
CAMINO DE
SANTIAGO
BORAVAK U PRIRODI
ZAHTIJEVA PUNO
SLOBODNOG
VREMENA

ZAHTIJEVA FIZICKU
KONDICIJU

UZIVANJE U
PEJZAZIMA

ANONIMNOST
REFLEKSIJA

NADILAZENJE
POTESKOCA

0SOBNI RAZVO]
VEZAN UZ LOKALNU
ZAJEDNICU

OSOBNI RAZVO]
VEZAN UZ OSOBNU
REFLEKSIJU

STIMULACIJA

SAMOAKTUALIZACIJA

PRIZNANJE

BIJEG

RELAKSACIJA

AUTONOMIJA

PRIRODA

OSOBNI RAZVO]
VEZAN UZ 0SOBNU
REFLEKSIJU

bolje, biti
kreativan, raditi na
svojim osobnim i
duhovnim
vrijednostima.
U¢iti nove stvari,
iskusiti nove
kulture, upoznati
nove i razli¢ite
ljude, razviti
znanje o
destinaciji,
upoznati i
promatrati lokalno
stanovnistvo.

Razviti osobne
interese, znati za
$to sam sposoban,
stvoriti
samopouzdanje i
osjecaj postignuca,
razviti i koristiti
znanja i talente.

Istraziti
nepoznato, iskusiti
nepredvidene
dozivljaje,
avanturisticke i
hrabre dozivljaje.

Stvaranje nove
perspektive,
unutarnji mir,
razumijeti sebe
bolje, biti
kreativan, raditi na
svojim osobnim i
duhovnim
vrijednostima.

Dijeliti znanja i
vjestine s drugima,
pokazati drugima
kako nesto
napraviti, biti
prepoznat od ljudi,
voditi druge, dati
drugima do znanja
da su prosli isto.

Odmor i
relaksacija, bijeg
od svakodnevnog
psiholoskog
pritiska i stresa,
bijeg od rutine,
bijeg od
svakodnevnih
Zivotnih zahtjeva.

Samostalnost, bez
obveza, raditi
stvari na svoj
nacin.

Uzivati u pejzazu,
boraviti u prirodi,
biti u harmoniji s
prirodom.

Razviti osobne
interese, znati za
$to sam sposoban,

VOLONTIRANJE U
AZILU ZA ZASTITU
ZIVOTINJA
“PRIJATELJI” U
CAKOVCU, RH
ALTRUIZAM

JEDAN PROJEKAT

RAZVIJANJE OSJECAJA
NEPRAVDE

STVARANJE ODNOSA S
LOKALNOM
ZAJEDNICOM

POTREBA ZA
KONZERVACIJOM

UCINKOVITOST I
POZITIVNI REZULTATI

TESKE OKOLNOSTI

PSIHOLOSKA SNAGA
KOD PUTNIKA

INTERDISCIPLINARNOST

HODOCASCE CAMINO
KRK, RH

BORAVAK U PRIRODI
SAMO DJELOMICAN

NE ZAHTIJEVA PUNO
SLOBODNOG VREMENA

ZAHTIJEVA FIZICKU
KONDICIJU

UZIVANJE U PEJZAZIMA
REFLEKSIJA

CARPE DIEM - ISKORISTI
DAN

JEDINSTVEN OSOBNI
DOZIVLJAJ

POSJECIVANJE URBANIH
PODRUCJA

OSOBNI RAZVO]

VEZAN UZ LOKALNU

ZAJEDNICU

0SOBNI RAZVOJ

VEZAN UZ OSOBNU

REFLEKSIJU

STIMULACIJA

SAMOAKTUALIZACIJA

PRIZNANJE

BIJEG
RELAKSACIJA

AUTONOMIJA

DJELOMICNO

UZIVANJE U PRIRODI

U¢iti nove
stvari, iskusiti
nove kulture,
upoznati nove i
razli¢ite ljude,
razviti znanje o
destinaciji,
upoznati i
promatrati
lokalno
stanovnistvo.

Razviti osobne
interese, znati
za §to sam
sposoban,
stvoriti
samopouzdanje
i osjecaj
postignuca,
razviti i koristiti
znanja i talente.

Istraziti
nepoznato,
iskusiti
nepredvidene
dozivljaje,
avanturisticke i
hrabre
dozivljaje.

Stvaranje nove
perspektive,
unutarnji mir,
razumijeti sebe
bolje, biti
kreativan, raditi
na svojim
osobnim i
duhovnim
vrijednostima.

Dijeliti znanja i
vjestine s
drugima,
pokazati
drugima kako
nesto napraviti,
biti prepoznat
od ljudi, voditi
druge, dati
drugima do
znanja da su
prosli isto.
Odmor i
relaksacija,
bijeg od
svakodnevnog
psiholoskog
pritiska i stresa,
bijeg od rutine,
bijeg od
svakodnevnih
Zivotnih
zahtjeva.

Samostalnost,
bez obveza,
raditi stvari na
svoj nacin.

Uzivati u
pejzazu,
boraviti u
prirodi, biti u
harmoniji s
prirodom kad to
ruta predvida.
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CARPE DIEM - stvoriti
ISKORISTI DAN samopouzdanje i BLIZINA TURISTICKIH OSOBNI RAZVO] Razviti osobne
osjecaj postignu¢a,  SREDISTA VEZAN UZ OSOBNU interese, znati
JEDINSTVEN OSOBNI razviti i koristiti REFLEKSIJU za $to sam
DOZIVLJA] znanja i talente. sposoban,
stvoriti
STIMULACIJA Istraziti samopouzdanje
nepoznato, iskusiti i osjecaj
nepredvidene postignuca,
dozivljaje, razviti i Koristiti
avanturisticke i znanja i talente.
hrabre dozivljaje.

STIMULACIJA Istraziti

nepoznato.
SAMOAKTUALIZACIJA  Stvaranje nove
perspektive,
unutarnji mir, SAMOAKTUALIZACIJA  Stvaranje nove
razumijeti sebe perspektive,
bolje, biti unutarnji mir,
kreativan, raditi na razumijeti sebe
svojim osobnim i bolje, biti
duhovnim kreativan, raditi
vrijednostima. na svojim
osobnim i
IZOLACIJA Iskusiti mir i duhovnim
smirenost, izbjeci vrijednostima.
osobni stres,
uzivati u izolaciji. DJELOMICNA Iskusiti mir i
IZOLACIJA smirenost,
NOSTALGIJA Razmisljati o izbjeci osobni
lijepim stres, uzivati u
vremenima, izolaciji kad to
koncentrirati se na ruta dozvoljava.
sjecanja.

NOSTALGIJA Razmisljati o
lijepim
vremenima,
koncentrirati se
na sjecanja.

OSNAZIVANJE ROMANSA Ostvariti OSNAZIVANJE ODNOSA ROMANSA Ostvariti
ODNOSA NA OTOKU romanticne NA OTOKU RABU, RH romanti¢ne
BALIJU, INDONEZIJA odnose, biti s odnose, biti s
osobom koja LUKSUZ ZA PAROVE osobom koja
LUKSUZ ZA PAROVE putnika seksualno putnika
privlaci. PROMATRAN]JE seksualno
PROMATRAN]JE SIGURNOST U PARTNERA U NOVOM privlaci.
PARTNERA U NOVOM ODNOSIMA Osjecati osobnu SVJETLU
SVJETLU sigurnost, SIGURNOST U Osjecati osobnu
provoditi vrijemes  DESTINACIJA ODNOSIMA sigurnost,
SVJETSKI POZNATA osobama koje NEDOVOLJNO provoditi
DESTINACIJA ZA putnik bira, USMJERENA NA vrijeme s
PAROVE osjecati PROMOCIJU ZA PAROVE osobama koje
pripadanje. putnik bira,
BIJEG U OSAMU BIJEG U OSAMU osjecati
OSNAZIVANJE Aktivnosti s pripadanje.
OZNACAVANJE ODNOSA partnerom, OZNACAVANJE
ZAJEDNICKIH osnaziti odnos s ZAJEDNICKIH OSNAZIVANJE Aktivnosti s
POSTIGNUCA I partnerom. POSTIGNUCA I PRIGODA ODNOSA partnerom,
PRIGODA osnaziti odnos s
BIJEG Odmor i AKTIVNOSTI ZA PAROVE partnerom.
AKTIVNOSTI ZA RELAKSACIJA relaksacija, bijeg
PAROVE od svakodnevnog ODMOR BIJEG Odmor i
psiholoskog RELAKSACIJA relaksacija,
ODMOR pritiska i stresa, bijeg od
bijeg od rutine, svakodnevnog
bijeg od psiholoskog
svakodnevnih pritiska i stresa,
Zivotnih zahtjeva. bijeg od rutine,
bijeg od
STIMULACIJA U U¢iti nove stvari, svakodnevnih
DVOJE iskusiti nove zivotnih
kulture, upoznati zahtjeva.
nove ljude, lokalno
stanovnistvo. STIMULACIJA U Uciti nove

DVOJE stvari, iskusiti
nove kulture,
upoznati nove
ljude, lokalno
stanovnistvo.
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Tablica 2. Usporedna analiza osobnih iskustava na domacéim i inozemnim putovanjima

Izvor: I1zrada autorice

Usporedna analiza osobnih iskustava putnika na putovanjima prikazuje kako su
putovanja u inozemstvu i Republici Hrvatskoj relativno sli¢na, te postoji potencijal za
razvijanje transformativnih putovanja u nacionalnim okvirima. MoZe se konstatirati
kako je neobjektivno usporediti posjet polarnim podrué¢jima s posjetom hrvatskom
nacionalnom parku, ili duhovno putovanje u Indiji s istim na Kvarneru, no usporedba
je koncentrirana na osobni dozivljaj putnika na tematski slicnim putovanjima, ne
analizu samih destinacija i njihovih komparativnih prednosti. Promatra se i analizira
osnovna i duboka motivacija kod putnika, koja potie na akciju i specificnu vrstu
putovanja, s ciliem ostvarivanja odredene osobne transformacije. U tom kontekstu,
moguce je usporediti ,skromnije” destinacije u Republici Hrvatskoj sa specijaliziranim

inozemnim destinacijama.

Najznacajnije razlike evidentirane su u duhovnim putovanjima u kojima se, kao Sto
je evidentno iz prethodne tablice, duhovno putovanje u Kvarner ne bi trebalo
klasificirati kao duhovno, ve¢ samo wellness putovanje. Aktivnosti su zapravo spa
usluge, i nema istrazivackog Cimbenika koji bi putnika doveo do samoaktualizacije.
Volonterska putovanja imaju gotovo identiCan uCinak na putnika, jednako kao i
putovanja za parove, bili oni inozemni ili nacionalni. Otok Rab bi mogao poraditi na
promociji destinacije kao savr$enoj destinaciji za parove, za razliku od Balija koji ta]
imidz uziva veC desetljeCima. HodoCaS¢e i istrazivanje prirode stvaraju sliCne
preduvjete za putnike, i imaju gotovo isti u€inak. Moglo bi se re¢i da nacionalna
putovanja stvaraju manje intenzivan doZzivljaj za putnika, no boravak u prirodi i osami
stvara podjednako dobre preduvjete za transformaciju kao i inozemna, intenzivnija

putovanja.

4.4. Buduénost transformacija — kombinacija ponuda

Kao $to je ve¢ navedeno u teorijskom dijelu rada, transformativna putovanja
nisu jedna vrsta putovanja, ona su globalni pokret u turistickoj industriji 21. stoljeca.

Nemoguce ih je grupirati u bilo kakve ograniCene sistematizacije, veC se nacela
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transformativnhog pokreta mogu (i u buducnosti moraju) primjenjivati na sve
selektivne oblike turistickog putovanja. Kriterij za putnika viSe nije samo
zadovoljenje osnovnog motiva, ve¢ neprestana dodatna vrijednost koju dobiva na
putovanju. Kombinacija ,tehni¢kih® komponenata putovanja poput smijestaja,
prijevoza i usluga sa ,psiholoskim“ komponentama poput aktivnosti, dozivljaja i
autenticnog iskustva na putovanju preduvjet su za turistiCki proizvod buduénosti.
Turoperatori na nacionalnoj razini, kako bi potaknuli razvitak transformativnog
dozivljaja kod putnika, moraju poceti primjenjivati interdisciplinarnu kombinaciju
ponuda, poput vjerskih putovanja u kombinaciji s volonterskim aspektom, boravak
u prirodi u kombinaciji s luksuznim smjeStajem i/ili gastronomskim delicijama,
romanti¢no putovanje za parove u kombinaciji s kulturnim i povijesnim pregledima
destinacije i sl. Ovakva vrsta viSenamjenskog putovanja stvara preduvjete za bolje
pozicioniranje Republike Hrvatske na globalnom trziStu, kao Sto je vidljivo iz
prethodne usporedne analize — ukoliko zemlja nema prirodnu predispoziciju da
stvori visoko specijalizirano putovanje poput duhovnih putovanja ili ekstremnih
istrazivackih putovanja u prirodi, kombinacijom komparativnih prednosti svojih
destinacija mozZze stvoriti putovanje s kombinacijom komponenata za transformaciju

u buducénosti.

4.5. Perspektive razvoja transformativnih putovanja u Republici
Hrvatskoj

Republika Hrvatska ima mnogo potencijala za razvoj transformativnog turizma, no
da bi se on mogao razviti, neophodno je definirati potrebe mlade generacije putnika i
mogucnosti koje nasa zemlja nudi. Proizvod u sustini nije potrebno mijenjati, naglasak
mora biti stavljen na marketinSke aktivnosti, pozicioniranje na trzistu i promociju

putovanja u Hrvatsku kao osobnog putovanja istrazivanja i osobnog razvoja.

Prioritetne strategije za turizam u Republici Hrvatskoj ve¢ su godinama usmjerene
na promjene zakona i propisa, regulaciju izgradnje i urbanizacije te prostornog
planiranja. Jasno je postoji problem infrastrukture u zemlji, no bavljenje tehnickih
pitanjima nije dovoljno za prilagodbu novim trendovima. Potrebno je distancirati se od

suhoparnih statistiCkih podataka poput broja no¢enja i ulazaka turista u zemlji te poceti
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provoditi istrazivanja koja bi ispitivala stavove s kojim putnici napustaju nasu zemlju,

te promjene koje su dozivjeli za vrijeme posjeta.

Odrzivost je snazno povezana s transformacijama, i dok je s jedne strane naglasak
na razvitku tehnologije, RH ima puno bolje preduvjete za poticanje ekoloskog i
volonterskog turizma, kao i programe poticanja odrzivosti. Jo§ jedna komparativha
prednost je da, uz minimalnu prilagodu, kultura zemlje i povijesno bogatstvo stvaraju

autenticnost lokalne zajednice, ukoliko ona dobije mogucénost i poticaj da se istakne.

Turizam RH moze stvoriti razvoj transformativnih putovanja u buduénosti koristeci

slijedece strategije;

e Stvaranje kvalitetne nacionalne slike koja ¢e se plasirati na globano trziste,

e Ne segregirati putovanja po regijama, niti tematski,

e Naglasak na diverzifikaciju (ne samo sunce i more),

e Naglasak na autenti¢nost, kulturu i dogadaje,

e Preusmjeriti marketinSke aktivnosti na iskustva za putnika

¢ Prikazati jedinstvenost

e Postivati naCela odrzivosti i ekologije

e Distancirati se od promocije smjestajnih objekata i usmjeriti na posebnosti
destinacije po regijama

e Poticati interdisciplinarnost s drugim poslovnim granama

e Poticati suradnju svih dionika u turizmu

e Implementirati tehnologiju u turisticku ponudu

Postoji odreden broj projekata i turistiCkinh proizvoda koji ve¢ pokazuju znacajnu
modernizaciju i prilagodbu na globalnom trzistu. RH ima brojne komparativne
prednosti u usporedbi s drugim europskim zemljama, poput moguénosti da nudi
proizvode specijaliziranih vrsta turizma poput zdrastvenog, ekoloSkog, volonterskog,
avanturistickog i sl. Kako bi se ove prednosti maksimalno iskoristile, potrebno je
podrsku nacionalne TuristiCke zajednice usmijeriti na male dionike, udaljene od obale,
te one koji nude jedinstvene i autenti¢ne proizvode. Na taj naCin promocija ¢e se s
vremenom pretvoriti u stvaranje novog medunarodnog imidZa Republike Hrvatske kao
zemlje nebrojenih mogucnosti za istrazivanje novih mjesta, stvaranje jedinstvenih

dozivljaja i trenutaka prosvjetljenja kroz osobnu refleksiju.
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ZAKLJUCAK

U 21. stoljeéu masovni turizam, pod utjecajem globalizacije i razvitka
tehnologije, polako nestaje. Zamjenjuje ga pokret nove generacije putnika koji putuju,
ne samo kako bi zadovoljili osnovne potrebe, vec¢ njihova motivacija seze dublje.
Stvaraju se komplementarni duboki psiholoski motivatori kod individualaca, koji u
kombinaciji s razvitkom tehnologije, na trZiste dovode samodostatnog potrosaca —
putnika koji je informiran, educiran, Zeli specifiCna iskustva i personaliziranu uslugu,
te je u mogucnosti sam za sebe organizirati putovanje koje ispunjava spomenute
uvjete. TrziSte je postalo globano i iznimno konkurentno jer se lojalnost kupaca sve

teZe stjeCe, a motivi i zahtjevi putnika sve su kompliciraniji.

Danasnji putnik na dlanu ruke drzi svojevrsni katalog svih postojecih turistickih
usluga na svijetu, a putuje s unaprijed stvorenom vizijom svog buduceg putovanja,
temeljem koje donosi odluku. Njegovi motivatori viSe nisu samo posjet gradu, obitelji,
poslovno putovanje ili jednostavan odmor, ve¢ se produbljuju, stvaraju¢i delikatan
odnos izmedu vanjskih i unutarnjih ¢imbenika koji utjeCu na odluku o putovanju.
Potreba za odmorom postala je potreba za novinom, bijegom, relaksacijom,
osnazivanjem odnosa, autonomijom, boravkom u prirodi, osobnim razvojem vezanim
za lokalnu zajednicu, stimulacijom, sigurno$¢u u odnosima, romansom, osobnim
razvojem vezanim za osobnu refleksiju, priznanjem, izolacijom te samoaktualizacijom.
Kombinacija osnovih i dubinskih motivatora kod pojedinca kombinira se s utjecajem
obitelji i prijatelja, osje¢ajem odanosti i predanosti ponudacima usluge, uklju€enosti
ega te trazenjem novina. Svaki putnik Zeli posebno iskustvo i osjecati se posebnim po
povratku kudi.

Razina stresa i brzina urbanog zivota neke su od najznacanijih karakteristika
danasnjeg doba. Transformativha putovanja omogucuju pojedincima poboljSanje
emocionalnog i mentalnog zdravlja, reevaluaciju osobnih prioriteta, poboljSano fizicko
zdravlje kroz aktivan odmor, terapeutska putovanja, trazenje novih strasti, rieSenja za
osobne potesSkoce, odmak od loSih veza, rad na sebi te vracanje kontrole. PotroSacka
moc¢ raste, kao i koliCina slobodnog vremena, te se stvaraju preduvjeti za sve vise i
vise putovanja. Dok putnik Zeli realizirati osobnu transformaciju, turisticke tvrtke i
proizvodaci usluga moraju se brzo i efikasno prilagoditi trziStu primjenom novih

tehnoloskih strategija i poslovnih modela.
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|z ovog rada mozZe se zaklju€iti kako su nakon istrazivanja potvrdene sve tri
postavljene hipoteze. Generacije X, Y i Z postaje najvaznije skupine putnika u 21.
stoljeéu. Istrazivanje potvrduje kako su karakteristike ovih generacija razli€ite od
dosadasnijih, te, kao §to je navedeno u prvoj hipotezi, pod utjecajem tehnologije putnici
postaju osvjesteniji, samostalniji i informiraniji. Traze putovanja koja ¢e zadovoljiti
osnovne i dubinske motivacijske ¢imbenike na putovanju. Druga hipoteza potvrdena
je analizom novih transformacija koje se javljaju kao posljedica kompleksnog procesa
motivacije za putovanjem X, Y i Z generacije. Njihova percepcija putovanja formira
potrebu za novih vrstama turistiCkih proizvoda poput personaliziranih usluga i dosad
nedostupnih destinacija. Posljednja hipoteza dokazana je analizom novih poslovnih
modela koji se javljaju na globalnom trziStu zbog utjecaja putnika. Proizvodaci
turistiCkih usluga moraju pratiti nove trendove, te se brzo prilagoditi ukoliko Zele opstati

na trzistu.

Problematika pri izradi rada je vrlo mala koli€ina istrazivanja motivacije putnika
s psiholoskog aspekta. Izvori se joS uvijek vecinski oslanjanju na osnovne motivacijske
teorije, bez produbljivanja analize psiholoskih motivatora kod putnika. Iz tog je razloga
rad izraden u obliku preglednog istrazivanja, te donosi preporuke buducim
istrazivaCima za istrazivanje i produbljivanje problematike. Obradom teme ista se
otvara za nova i buduca istrazivanja dubokih motivacijskih ¢imbenika kod putnika,
poticanje interdisiplinarnosti u podrucjima rada (uklju€ivanje psihologije), te buduée

prijedloge za razvijanje transformativnog turizma u Republici Hrvatskoj.
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SAZETAK

Tema ovog zavrdnog rada je novi motivi putnika i utjecaji na transformacije u
turizmu. Generacija mladih putnika putuje zbog cijelog spektra dubinskih psiholoskih
pokretaCa koji ih potiCu na transformativna putovanja. Svrha istrazivanja je definirati
promjene i nove trendove u transformativnom turizmu u posljednjih nekoliko desetljeca
te definirati i analizirati novu generaciju putnika u 21. stolje¢u, njihove potrebe i
motivaciju za putovanjem. Cilj istrazivanja je analizirati koje su osnovne Zelje i motivi
za putovanjem kod modernog putnika 21. stolje¢a, psiholoSka analiza istog, kako isti
utieCe na trziSte turistickih proizvoda, sve pod utjecajem tehnologije. Analizirati
posljedice spomenutog utjecaja s aspekta transformacija u kulturnom i urbanom
turizmu. Obraduje se teorijsko poimanje transformativnog turizma i novi trendovi na
globalnoj razini, motivacija za putovanjem te postoje¢e motivacijske teorije. Analizira
se temeljne psiholoSke aspekte Zelje za putovanjem, prosiruje tema sistematizacijom
osnovnih i dubinskih psiholoskih motivatora za putovanje u transformativnhom turizmu
te obuhvaca vrste putnika u transformativnom putovanju. X, Y i Z generacija putnika
stvara nove trendove na globanom turistickom trzistu, mijenja uvjete na istom te utjeCe
na lokalno stanovnistvo u destinaciji. Obuhvaca utjecaj digitalnih domorodaca i
ambasadora odrzivosti kao najznacanijih skupina mladih putnika koji mijenjaju
turistiCku industriju, $to zahtijeva stvaranje novih poslovnih modela i prilagodbu
ponudaca usluge na globalnom trzistu. Studija slu€aja donosi pet primjera inozemnih
putovanja i pet nacionalnih putovanja, stavljajuc¢i naglasak na osobni dozivljaj putnika,
te usporednu analizu istih. Generacije X, Y i Z postaju najvaznije skupine putnika u
21. stolje€u. TraZze putovanja koja ¢e zadovoljiti osnovne i dubinske motivacijske
C¢imbenike na putovanju. Percepcija putovanja X, Y i Z generacije formira potrebu za
novih vrstama turisti¢kih proizvoda poput personaliziranih usluga i dosad nedostupnih
destinacija. Javljaju se novi poslovni modeli na globalnom trzistu. Proizvodaci
turistiCkih usluga moraju pratiti nove trendove, te se brzo prilagoditi ukoliko Zele opstati

na trzistu.

KLJUCNE RIJECI: transformacije, psiholoska motivacija, osobna refleksija,

novi trendovi, prilagodba trzistu
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SUMMARY

The topic of this final paper is new motives of travelers and influences on
transformations in tourism. A generation of young travelers travel because of the full
spectrum of deep psychological drivers that encourage them to make transformative
journeys. The purpose of this research is to define changes and new trends in
transformative tourism in the last few decades and to define and analyze the new
generation of travelers in the 21st century, their needs and motivation to travel. The
aim of the research is to analyze the basic desires and motives for travel in the modern
traveler of the 21st century, his psychological analysis, how it affects the touristic, all
influenced by technology. Analyze the consequences of the before mentioned impact
from a transformational aspect in cultural and urban tourism. The theoretical
understanding of transformative tourism and new trends on a global level, travel
motivation and existing motivational theories are discussed. The basic psychological
aspects of the desire to travel are analyzed, the topic is expanded by systematizing
the basic and in-depth psychological motivators for travel in transformative tourism ,
along with types of travelers. The X, Y and Z generations of travelers are creating new
trends in the global tourism market, changing conditions and affecting the local
communty in the destination. The research encompasses the influence of digital
natives and sustainability ambassadors as the most significant groups of young
travelers changing the tourism industry, which requires the creation of new business
models and the adjustment of service providers on the global market. The case study
brings five examples of foreign trips and five national trips, emphasizing the personal
experience of travelers, along with a comparative analysis. Generations X, Y and Z
are becoming the most important groups of travelers in the 21st century. They are
looking for trips that will satisfy their basic and in-depth motivational factors on the trip.
The perception of travel of the X, Y and Z generations forms the need for new types
of tourist products such as personalized services and hitherto unavailable
destinations. New business models are emerging in the global market. Manufacturers
of tourism services must follow new trends, and adapt quickly if they want to survive

in the market.

KEY WORDS: transformations, psychological motivation, personal reflection,

new trends, market adaptation
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